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ABSTRAK 
 
Nama  :Yunita Haris 
Nim  :10600113080 
Judul :Pengaruh Penerapan Relationship Marketing dan Experiential        
Marketing terhadap Minat Beli Ulang pada Toko Ritel 
Indomaret di Kota Makassar 
 
Berkembangnya suatu konsep budaya belanja baik dikalangan menengah 
maupun kalangan atas ini semakin memperkuat berkembangnya industri ritel di 
Indonesia termasuk Indomaret. Dengan banyaknya pesaing di industri ini 
perusahaan harus memiliki strategi yang tepat sesuai kondisi perusahaan dan iklim 
bisnis yang dihadapi untuk dapat menarik minat beli ulang konsumen. Salah satu 
implementasi strategi yang dapat digunakan yaitu relationship marketing dan 
experiential marketing.  
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 1) Pengaruh relationship 
marketing dan experiential marketing terhadap minat beli ulang pada Toko Ritel 
Indomaret di Kota Makassar. 2) Pengaruh relationship marketing terhadap Minat 
Beli Ulang pada Toko Ritel Indomaret di Kota Makassar, 3) Pengaruh 
experiential marketing terhadap minat beli ulang pada Toko Ritel Indomaret di 
Kota Makassar. Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dengan 
pendekatan asosiatif. Objek penelitian ini adalah Toko Ritel Indomaret di Kota 
Makassar. Jumlah sampel sebanyak 100 orang dengan menggunakan teknik non-
probability sampling dengan metode insidental sampling. Adapun teknik analisis 
data yang digunakan adalah uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, uji 
regresi linear berganda, koefisien korelasi (r), koefisien determinasi (R²) dan uji 
hipotesis dengan menggunakan program SPSS versi 24.0. 
Hasil dari penelitian ini diketahui, nilai t-hitung X1 (3,562) dan X2 (6,029) 
> t-tabel, artinya kedua variabel X berpengaruh terhadap minat beli ulang. Nilai F 
hitung sebesar 62,762 > f-tabel, artinya variabel relationship marketing dan 
experiential marketing berpengaruh secara simultan terhadap minat beli ulang. 
Dari hasil penelitian ini juga diperoleh nilai R square sebesar 0,564. Hal ini 
berarti bahwa 56,4% variabel minat beli ulang dapat dijelaskan oleh variabel 
relationship marketing dan experiential marketing, sedangkan sisanya yaitu 
43,6% diterangkan oleh variabel lain yang tidak diajukan dalam penelitian ini. 
Adapun variabel yang paling dominan berpengaruh yaitu variabel experiential 
marketing dengan nilai t-hitung sebesar 6,029.  
Pada penelitian ini juga menunjukkan Indomaret kurang memberikan 
saran-saran yang membantu kepada konsumen, tidak membuat konsumen merasa 
berkewajiban untuk membagikan informasi tentang produk/layanan Indomaret, 
dan konsumen kurang berminat untuk mencari Informasi mengenai Indomaret 
sehingga mempengaruhi minat beli ulang konsumen. 
Kata kunci: Relationship Marketing, Experiential Marketing, Minat Beli Ulang. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang Masalah 
Semakin berkembangnya dunia bisnis saat ini, setiap pelaku bisnis dituntut 
untuk mempunyai kepekaan terhadap setiap perubahan yang terjadi, serta dapat terus 
memenuhi ataupun menanggapi setiap tuntutan konsumen. Semakin tingginya 
ekspektasi konsumen akan suatu produk yang mereka konsumsi maka semakin tinggi 
pula usaha perusahaan atau pebisnis dalam memenuhi ekspektasi tersebut. 
Perusahaan harus mampu menciptakan sebuah ide baru yang dapat memberikan nilai 
lebih (value) pada konsumen. 
Saat ini salah satu bisnis yang memiliki peluang yang cukup besar adalah 
bisnis ritel. Dalam perkembangannya, industri ritel termasuk industri yang strategis 
dan terus berkembang pesat di Indonesia. Berkembangnya suatu konsep budaya 
belanja baik dikalangan menengah maupun kalangan atas ini semakin memperkuat 
berkembangnya suatu industri ritel di Indonesia. Kontribusi terhadap industri ritel ini 
adalah salah satu penggerak terbesar dalam gross domestic product (GDP) hal ini 
dibuktikan pada tahun 1998, yang menyatakan bahwa peta industri ritel mengalami 
perubahan besar terutama setelah pemerintah melakukan liberalisasi.
1
 
Bisnis ritel bergerak pada lingkungan yang kompleks dan penuh dengan 
kompetisi, maka dari itu pelaku ritel harus lebih bijaksana dalam mencari peluang 
pasar dan juga mengembangkan hubungan jangka panjang dengan relasi-relasi dan 
organisasi-organisasi lain. Besarnya pasar Indonesia menjadi daya tarik tersendiri 
                                                          
1
Basrah Saidani dan Samsul Arifin, “Pengaruh Kualitas Produk dan Kualitas Layanan 
terhadap Kepuasan Konsumen dan Minat Beli Ulang pada Ranch Market”, Jurnal Riset Manajemen 
Sains Indonesia 3, no. 1 (2012), h. 2. 
 
2 
 
bagi pelaku ritel dunia, sebut saja Carrefour, Makro, Giant, Hero dan lain-lain, 
merupakan para pemain yang malang melintang dalam industri ritel nasional. Dari 
sisi historis, kehadiran ritel modern ditandai dengan dibukanya Sarinah Departemen 
Stores di Jakarta yang masih merupakan perusahaan domestik, kemudian disusul oleh 
Galael di pertengahan tahun 1960-an, Matahari dan seterusnya, dengan kondisi 
tersebut atmosfir persaingan ritel masih berada dalam tataran wajar dengan 
mengusung semangat keharmonisan antara pelaku ritel. Menjelang awal tahun 1990-
an, persoalan mulai muncul seiring berkembangnya industri ritel dunia dan sebagai 
dampak dari globalisasi.
2
 
Salah satu bisnis ritel di Indonesia yang saat ini sangat banyak dijumpai yaitu 
Indomaret. Kemunculan toko ritel seperti Indomaret dalam beberapa tahun terakhir 
memang semakin pesat di tengah kehidupan masyarakat yang semakin modern. 
Lewat sistem waralaba, perusahaan ritel semakin mudah membuka toko tanpa harus 
mengeluarkan biaya cukup besar. Akibatnya, outlet Indomaret kian menjamur hingga 
ke berbagai pelosok desa di seluruh Indonesia. 
Indomaret adalah jaringan minimarket waralaba di Indonesia. Minimarket ini 
menyediakan berbagai macam kebutuhan pokok dan kebutuhan sehari-hari. 
Indomaret sangat mudah ditemukan di daerah perumahan, gedung perkantoran dan 
fasilitas umum karena penempatan lokasi gerai di dasarkan pada motto “mudah dan 
hemat”. Saat ini Indomaret berkembang sangat pesat dengan jumlah gerai mencapai 
12.800 gerai dengan 40% gerai milik terwaralaba dan 60% milik perusahaan, di Kota 
Makassar sendiri gerai Indomaret mencapai 435 gerai.
3
  
                                                          
 2Risal dan Adnan Funinto, Imarketing Reloaded: Kompilasi Konsep dan Praktik Pemasaran 
(Jakarta: Salemba Empat, 2009), h. 8. 
 3“Gerai Indomaret”, Situs Resmi Indomaret. https://Indomaret.co.id/korporat/seputar-
Indomaret/peduli-dan-berbagi/2014/01/16/gerai-Indomaret/ (19 agustus 2017). 
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Dengan konsep pemasaran yang tidak lagi berfokus pada produknya membuat 
fitur-fitur yang diberikan oleh suatu produk atau jasa tidak cukup untuk membuat 
konsumen mengkonsumsi produk tersebut secara terus menerus atau dapat dikatakan 
tidak terjadinya minat beli ulang pada konsumen. Disinilah tantangan bagi 
perusahaan, dimana perusahaan perlu memahami perilaku konsumen karena semua 
kegiatan perusahaan ditujukan untuk memberikan kepuasan kepada konsumen serta 
bertujuan untuk mempertahankan konsumen dan eksistensi sebuah bisnis.  
Minat beli ulang merupakan kegiatan pembelian yang dilakukan konsumen 
setelah mereka melakukan pembelian yang pertama kali dari produk maupun jasa 
yang dilakukan secara berulang pada jangka waktu tertentu dan secara aktif menyukai 
dan mempunyai sikap positif terhadap suatu produk barang/jasa, didasarkan pada 
pengalaman yang telah dilakukan di masa lampau. Minat beli ulang akan timbul jika 
konsumen merasa perusahaan tersebut memberikan sesuatu yang lebih dari 
produknya, hal tersebut dapat dicapai oleh perusahaan melalui upaya menghasilkan 
dan menyampaikan barang dan jasa yang diinginkan konsumen, dimana kegiatan 
tersebut tergantung pada cara perusahaan mengelola konsumen dengan memberikan 
sesuatu yang lebih dengan kata lain memberikan sebuah pengalaman yang menarik  
pada saat konsumen ini berbelanja. Untuk menciptakan minat beli ulang, perusahaan 
harus memiliki strategi pemasaran yang paling tepat sesuai kondisi perusahaan dan 
iklim bisnis yang dihadapi. 
Salah satu implementasi strategi yang dapat digunakan yaitu relationship 
marketing dan experiential marketing. Relationship marketing adalah upaya 
relasional (relationalship effort) sebagai wujud kepedulian penyedia jasa guna 
memperbaiki keuntungan bagi konsumen yang bersedia masuk ke dalam 
keanggotaan. Menurut Kotler dan Amstrong relationship marketing adalah proses 
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menciptakan, memelihara dan mengalihkan keunggulan, muatan nilai hubungan 
antara konsumen dan pemegang saham lainnya.
4
 Relationship adalah prinsip 
pemasaran yang menekankan dan berusaha untuk menarik dan menjaga hubungan 
yang baik dalam jangka panjang dengan kosnumen, pemasok maupun distributor.
5
 
Implikasi dari relationship marketing dapat menciptakan hubungan yang saling 
menguntungkan dengan menawarkan pelayanan yang baik dan harga yang sesuai dan 
relationship ini lebih disukai konsumen karena dengan relationship, proses 
pembelian dan memperoleh informasi dapat lebih mudah, resiko dapat dikurangi serta 
konsumen akan memperoleh kenyamanan psikologis.
6
 Dengan adanya relationship 
marketing ini konsumen akan melakukan pembelian pertama dan kemudian 
berkeinginan untuk melakukan pembelian berikutnya berulang-ulang. 
Adapun konsep mengenai experiential marketing, Pine dan Gilmore dalam 
Tetanoe dan Dharmayanti, menjelaskan bahwa ketika konsumen membeli sebuah 
jasa, satu set aktivitas yang tidak dapat dinyatakan secara jelas. Tetapi ketika 
konsumen membeli sebuah pengalaman, konsumen tersebut membayar untuk 
menghabiskan waktu untuk sebuah kesempatan atau pengalaman yang tidak 
terlupakan dan membuat suatu perusahaan dikenal dengan caranya yang berbeda.
7
 
Experiential marketing memberikan peluang pada konsumen untuk memperoleh 
                                                          
 4Yanita Widyastuti, “Analisis Pengaruh Relationship Marketing terhadap Loyalitas 
Konsumen Nanny’s Beauty Clinic Sidoarjo”, Jurnal Ilmu dan Riset Manajemen 3, no. 6 (2014): h. 5.  
5Prasasti dkk, “Pengaruh Relationship Marketing terhadap Kepuasan Pelanggan dalam 
Industri Jasa Asuransi Jiwa”, Jurnal Ekonomi Bisnis dan Akuntansi, Ventura, STIE Petbanas Surabaya 
6, no 2 (2003): h. 127. 
6
Randi Priluck, "Relationship Marketing Can Mitigate Product And Service 
Failures", Journal Of Services Marketing 17, no. 1 (2003): h. 37. 
 7Visensus Ronald Tetanoe dan Diah Dharmayanti, “Pengaruh Experiential Marketing 
terhadap Pembelian Ulang dengan Kepuasan sebagai Variabel Intervening di Bread Talk Surabaya 
Town Square”, Jurnal Manajemen Pemasaran 2, no. 1 (2014): h. 1.  
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serangkaian pengalaman atas merek, produk dan jasa yang memberikan cukup 
informasi untuk menimbulkan minat beli ulang.  
Dengan diterapkannya strategi relationship marketing dan experiential 
marketing  konsumen yang merasa puas dengan produk/jasa maupun pelayanan yang 
diberikan akan melakukan pembelian kembali dengan kata lain tercipta minat beli 
ulang. 
Hal ini sangat menarik untuk diteliti dimana perkembangan konsep pemasaran 
telah berkembang pesat. Maka dari itu dilakukan penelitian mengenai “Pengaruh 
Penerapan Relationship Marketing dan Experiential Marketing terhadap Minat 
Beli Ulang pada Toko Ritel Indomaret di Kota Makassar”. 
 
B. Rumusan Masalah  
1. Bagaimana pengaruh relationship marketing dan experiential marketing 
terhadap minat beli ulang di Toko Ritel Indomaret di Kota Makassar? 
2. Bagaimana pengaruh relationship marketing terhadap minat beli ulang pada 
Toko Ritel Indomaret di Kota Makassar? 
3. Bagaimana pengaruh experiential marketing terhadap minat beli ulang pada 
Toko Ritel Indomaret di Kota Makassar? 
 
C. Hipotesis 
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah yang 
masih harus dibuktikan kebenarannya melalui penelitian.
8
 
 
                                                          
 8Sugiyono. Metode Penelitian Bisnis. (Bandung: Alfabeta 2010), h. 93.  
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1. Hubungan relationship marketing dan experiential marketing terhadap minat 
beli ulang 
 Relationship adalah prinsip pemasaran yang menekankan dan berusaha untuk 
menarik dan menjaga hubungan yang baik dalam jangka panjang dengan konsumen, 
pemasok maupun distributor. Implikasi dari relationship marketing dapat 
menciptakan hubungan yang saling menguntungkan dengan menawarkan pelayanan 
yang baik dan harga yang sesuai dan relationship ini lebih disukai konsumen karena 
dengan relationship, proses pembelian dan memperoleh informasi dapat lebih mudah, 
resiko dapat dikurangi serta konsumen akan memperoleh kenyamanan psikologis.
9
 
Dengan adanya relationship marketing ini konsumen akan melakukan pembelian 
pertama dan kemudian berkeinginan untuk melakukan pembelian berikutnya 
berulang-ulang. 
Experiential marketing merupakan proses dimana perusahaan memberikan 
sebuah pengalaman yang berkesan saat konsumen berbelanja. Dengan adanya 
pengalaman tersebut dapat menghubungkan badan usaha beserta produknya dengan 
gaya hidup konsumen yang mendorong terjadinya pembelian pribadi secara berulang 
dalam lingkup usahanya. 
H1: Relationship marketing dan experiential marketing berpengaruh secara 
signifikan terhadap minat beli ulang pada Toko Ritel Indomaret di Kota 
Makassar. 
2. Hubungan relationship marketing terhadap minat beli ulang 
Relationship marketing adalah mengidentifikasi, menetapkan, menjaga dan 
meningkatkan hubungan dengan konsumen dan pemangku kepentingan lainnya, atas 
                                                          
9
Randi Priluck, "Relationship Marketing Can Mitigate Product And Service 
Failures", Journal Of Services Marketing 17, no. 1 (2003): h. 37. 
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dasar suatu keuntungan, sehingga tujuan dari semua pihak dapat tercapai dan hal ini 
terwujud hubungan jangka panjang sehingga konsumen yang telah memiliki 
hubungan yang baik dengan perusahaan tidak akan berpaling ke perusahaan pesaing 
karena konsumen tersebut telah merasa nyaman dengan perusahaan. 
Dalam penelitian yang dilakukan oleh Agustian
10
 mengenai Pengaruh 
relationship marketing terhadap minat pembelian ulang. Menunjukkan bahwa 
variabel relationship marketing sebagian besar mempunyai pengaruh yang signifikan 
terhadap pembelian ulang. 
H2: Relationship marketing berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang 
3. Hubungan experiential marketing terhadap minat beli ulang 
 Experiential marketing merupakan proses penciptaan pengalaman dengan 
menggunakan stimulus pada penginderaan dapat menciptakan pengalaman dengan 
menggunakan penginderaannya melalui beberapa experience providers diantaranya 
sense, feel, think, act, dan relate. Selain itu, pengalaman yang distimulasikan oleh 
penginderaan mengalami proses pelintasan. Lintas modalitas dimana kombinasi dari 
beberapa stimulus pada penginderaan menciptakan pesan berupa pengalaman secara 
efektif. Dengan diberikannya pengalaman dan experience providers diharapkan 
konsumen akan meningkatkan volume pembelian kembali. 
Dalam penelitiaan yang dilakukan oleh Raden
11
 dan Malahayati, Sorayanti 
Utami
12
 mengenai pengaruh experiential marketing terhadap minat beli ulang 
                                                          
 10Trio Agustian, “ Pengaruh Dimensi Variabel Relationship Marketing terhadap Kepercayaan 
Konsumen dan Minat Pembelian Ulang pada Toko Ritel Indomaret di Kecamatan Rambipuji”, Skripsi 
(Jember: Fak: Ekonomi Universitas Jember, 2011). 
11
Raden Ghandira Wiratmadja, “Pengaruh Experiential Marketing terhadap Minat Beli Ulang 
Pelanggan Studi Kasus Inul Vizta Ktv Pejaten Village”, Tesis (Jakarta: Fak. Ekonomi Universitas 
Indonesia, 2011). 
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menunjukkan bahwa experiential marketing  berpengaruh positif signifikan terhadap 
minat beli ulang konsumen. 
H3: Experiential marketing berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli 
ulang pada Toko Ritel Indomaret di Kota Makassar. 
D. Definisi Operasional Variabel dan Ruang Lingkup Penelitian 
1. Definisi Operasional Variabel 
a. Relationship marketing (X1) adalah suatu proses menciptakan hubungan antara 
perusahaan dan konsumen sehingga tercipta hubungan jangka panjang antara 
keduanya. Adapun indikator dari relationship marketing ini adalah:
13
 
1) Communication (Komunikasi) 
 Menekankan pentingnya berkomunikasi dengan cara yang mudah 
dimengerti, memberikan penjelasan, saran-saran yang membantu konsumen, 
serta menghargai konsumen. 
2) Trust (Kepercayaan) 
 Berkaitan dengan kemampuan penyedia layanan dalam memenuhi 
kewajibannya dan menunjukkan respect kepada konsumen. 
3) Emphaty (Empati) 
Mengacu pada kemampuan personil atau staf untuk menunjukkan 
simpati ketika berhadapan dengan konsumen. 
 
 
                                                                                                                                                                     
 12Malahayati dan Sorayanti Utami, “Pengaruh Experiential Marketing terhadap Minat Beli 
Ulang yang Dimediasi oleh Kepuasan pada Konsumen Cafe Socolatte di Kabupaten Pidie Jaya, Aceh”, 
Jurnal Ilmiah Mahasiswa Manajemen 2, no. 1 (2017). 
 
13Novy Utarie Dan Harjanto Prabowo, “Pengaruh Experiential Marketing dan Relationship 
Marketing terhadap Experiential Value dan Dampaknya terhadap Customer Behavioral Intention 
(Studi  Kasus: Nanny’s Pavillon Terrace – Central Park Mall)”, Tesis (Binus University, 2012), h. 4. 
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4) Commitment (komitmen) 
Menekankan pada kemampuan perusahaan menyediakan produk dan 
jasa yang superior dengan harga yang pantas/masuk akal dan memberikan 
layanan secara cepat dan tepat. 
b. Experiential marketing (X2) adalah untuk membangun hubungan jangka panjang 
dengan konsumen melalui 5 aspek yaitu panca indera (sense), perasaan (feel)  
berpikir (think), kebiasaan (act) dan hubungan (relate).
14
 
1) Sense (Panca indera) 
 Sense adalah upaya pemasaran untuk menciptakan stimulus yang dapat 
memiliki daya tarik indrawi (sense or sensory) konsumen dengan tujuan 
menciptakan pengalaman personal melalui penglihatan, suara, sentuhan, rasa 
dan bau. 
2) Feel (Perasaan) 
 Feel adalah upaya pemasaran dengan cara menarik perasaan dan emosi 
konsumen (emotional marketing) yang lebih mendalam, bertujuan menciptakan 
pengalaman afeksi berkaitan dengan merek tertentu yang dapat menciptakan 
perasaan gembira dan kebanggaan yang kuat terhadap merek.  
3) Think (Berpikir) 
 Think adalah upaya pemasar dengan cara menciptakan daya tarik 
intelektual dengan tujuan menciptakan pengalaman kognitif (cognitive 
experience) dan pemecahan masalah yang menarik bagi konsumen secara 
kreatif. 
 
                                                          
 
14Citra Aptri A.B, Devilla Sari, “Pengaruh Experiential Marketing terhadap Kepuasan 
Pelanggan (Studi Pada Pelanggan Mujigae Rresto Ciwalk Bandung”, e-Proceeding Of Management 2, 
no. 1 (2015): h. 771. 
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4) Act (Kebiasaan) 
 Act adalah upaya pemasaran (action marketing) bertujuan untuk 
mempengaruhi pengalaman tubuh, gaya hidup, dan interaksi, memperkaya 
hidup konsumen dengan meningkatkan pengalaman fisik mereka, menunjukkan 
pada mereka cara melakukan sesuatu, gaya hidup alternatif dan interaksi.. 
5) Relate (Hubungan) 
 Gabungan dari keempat aspek experiential marketing  yaitu sense, feel, 
think, act, yang menekankan pembentukan hubungan perasaan dan pengalaman 
pribadi dan menghubungkan individu dengan dirinya yang ideal, orang lain dan 
budaya. 
c. Minat beli ulang (Y) adalah respon positif atas tindakan masa lalu sehingga terjadi 
penguatan niat yang akan memungkinkan konsumen tersebut untuk melakukan 
pembelian secara berulang di Indomaret. Indikator minat beli ulang adalah:
15
 
1) Minat transaksional, yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli produk. 
2) Minat referensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk mereferensikan produk 
kepada orang lain. 
3) Minat preferensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang 
memiliki preferensi utama pada produk tersebut. 
4) Minat eksploratif, minat ini menggambarkan perilaku seseorang yang selalu 
mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari informasi 
untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk tersebut dan berbagai 
variannya. 
 
                                                          
 
15Raden Ghandira Wiratmadja, “ Pengaruh Experiential Marketing terhadap Minat Beli Ulang 
Pelanggan Studi Kasus Inul Vizta Pejaten Village”, Tesis (Jakarta: Fak. Ekonomi Universitas 
Indonesia, 2011), h. 30. 
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2. Ruang Lingkup Penelitian 
 Penelitian ini hanya tertuju pada pengaruh relationship marketing dan 
experiential marketing terhadap minat beli ulang pada toko ritel Indomaret di Kota 
Makassar. Sehingga penulis hanya akan menguraikan masalah pokok yang menjadi 
bahan penelitian. Oleh karena itu, peneliti melakukan pembatasan dan lebih 
memfokuskan penelitian pada pengaruh relationship marketing dan experiential 
marketing terhadap minat beli ulang secara parsial maupun secara simultan. 
 
E. Penelitian Terdahulu 
 Beberapa hasil studi empiris yang memilki relevansi dengan penelitian ini 
diharapkan dapat lebih mempertajam dan memperkuat rumusan kerangka pikir. 
Penelitian terdahulu sangat penting sebagai dasar pijakan dalam rangka penyusunan 
penelitian ini. Dari beberapa peneliti tentang variabel relationship marketing dan 
experiential marketing pengaruhnya terhadap minat beli ulang dapat dilihat pada 
tabel berikut ini: 
Tabel 1.1 
Penelitian Terdahulu 
N
O 
NAMA 
JUDUL 
PENELITIAN 
VARIABEL HASIL PENELITIAN 
1 Raden 
Ghandira 
Wiramadja 
(2011) 
Pengaruh 
Experiential 
marketing  
Terhadap Minat 
Beli Ulang 
Konsumen (Studi 
Kasus Inul Vista 
Ktv Pejaten 
Village) 
Experiential 
marketing  (X) 
Minat Beli 
Ulang (Y) 
Experiential marketing  
memiliki pengaruh positif 
terhadap minat beli ulang 
konsumen. 
2 Farisya 
(2012)  
Pengaruh 
Experiential 
Marketing   
Terhadap 
Repurchase 
Intention Melalui 
Experiential 
Marketing  (X) 
Repurchase 
Intention (Y) 
Customer 
Satisfaction 
1. Terdapat pengaruh 
yang kuat dan positif 
secara langsung antar 
variabel experiential 
marketing  terhadap 
customer satisfaction. 
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Sumber: Data yang diolah, 2017. 
Customer 
Satisfaction 
Sebagai 
Intervening 
Variabel (Studi 
Pada Nanny’s 
Pavillon 
Bathroom - 
Pasific Place. 
(Intervening 
Variabel) 
2. Terdapat pengaruh 
yang kuat dan positif 
antara variabel 
customer satisfaction 
terhadap repurchase 
intention. 
3. Terdapat pengaruh 
yang positif langsung 
antara variabel 
experiential marketing  
terhadap repurchase 
intention konsumen 
nanny’s pavillon 
bathroom – pasific 
place. 
3 MZ 
Jalaluddin 
Abdurrahm
an (2013)  
Pengaruh 
Relationship 
Marketing  
Terhadap 
Loyalitas 
Nasabah Pada 
Bank Mandiri 
KCU Teluk 
Betung Bandar 
Lampung. 
Relationship 
Marketing  (X) 
Loyalitas 
Konsumen 
Relationship marketing 
yang terdiri dari financial 
benefit, social benefit, 
structural ties 
berpengaruh terhadap 
loyalitas nasabah bank 
mandiri KCUTeluk 
Betung Bandar Lampung. 
4 Anik 
Wahyuati 
(2014) 
Analisis Pengaruh 
Relationship 
Marketing  
Terhadap 
Loyalitas 
Konsumen 
Nannisa  Beauty 
Clinic Sidoarjo  
Relationship 
Marketing  (X)  
 
Loyalitas 
Konsumen  
(Y) 
Hasil pengujian secara 
parsial dan simultan 
menunjukkan variabel 
relationship marketing  
yang terdiri dari customer 
value, customerr 
satisfaction dan interaksi 
secara bersama-sama 
berpengaruh secara 
signifikan terhadap 
konsumen nannisa beauty 
clinic Sidoarjo. 
5 Deasy 
Rahayu 
(2016) 
Experiential 
Marketing  Dan 
Pengaruhnya 
Terhadap Minat 
Beli Pembeian 
Ulang 
(Repurchase 
Intention) 
Experiential 
Marketing  (X) 
Kepuasan 
Konsumen 
(Y1) Minat 
Pembelian 
Ulang (Y2) 
Hasil analisis jalur (path 
analisis) menunjukkan 
bahwa experiential 
marketing  berpengaruh 
signifikan terhadap 
kepuasan konsumen dan 
minat pembelian ulang, 
kepuasan konsumen 
berpengaruh signifikan 
terhadap minat pembelian 
ulang. 
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F. Tujuan dan Manfaat Penelitian 
1. Tujuan Penelitian 
 Adapun tujuan dari penelitian ini sebagai berikut:  
a. Untuk mengetahui pengaruh relationship marketing dan experiential marketing  
terhadap minat beli ulang pada Toko Ritel Indomaret di Kota Makassar. 
b. Untuk mengetahui pengaruh relationship marketing terhadap minat beli ulang 
pada Toko Ritel Indomaret di Kota Makassar. 
c. Untuk mengetahui pengaruh experiential marketing terhadap minat beli ulang 
pada Toko Ritel Indomaret di Kota Makassar. 
2. Manfaat Penelitian 
 Adapun manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 
a. Secara Teoretis 
Secara teoretis, hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi 
atau masukan bagi perkembangan ilmu manajemen pemasaran khususnya 
mengenai relationship marketing dan experiential marketing, juga dapat 
mengetahui relationship, experiential marketing dan minat beli serta retailing 
dalam perspektif Islam. 
b. Secara Praktis 
1) Bagi Perusahaan 
 Hasil dari penelitian ini diharapkan bisa dijadikan sebagai salah satu 
dasar pertimbangan dalam menentukan langkah dan kebijakan perusahaan 
khususnya dalam penentuan strategi yang berorientasi pada hubungan jangka 
panjang serta pengalaman yang berkesan sehingga terjadi pembelian ulang oleh 
konsumen. 
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2) Bagi Masyarakat/publik 
 Penelitian ini diharapkan bisa dijadikan acuan dan pengetahuan untuk 
penelitian di bidang pemasaran. 
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BAB II 
TINJAUAN TEORETIS 
A. Relationship Marketing 
1. Evolusi Teori Relationship Marketing 
 Pemasaran sebagai ilmu yang mempelajari Pertukaran nilai atau value 
exchanges, dengan terjadinya perubahan lingkungan usaha telah terjadi penyesuaian-
penyesuaian paradigma. Pada awalnya, di masa belum banyak perusahaan yang 
mampu membuat produk, pemasaran lebih tertarik pada cara menjual yang paling 
efisien dan efektif. Pada saat itu, pengembangan ilmu pemasaran berorientasi pada 
upaya membedakan jenis produk (customer goods, shopping goods, special goods, 
dan lain-lain), diharapkan selanjutnya akan dapat ditentukan cara yang benar untuk 
menjualnya. 
 Menurut Kotler dalam Martini, perkembangan selanjutnya para pemasar 
menekankan kunci keberhasilannya pada kemampuan struktur jaringan distribusi dan 
penetapan fungsi serta peran para intermediary. Era ini selanjutnya dikenal sebagai 
orientasi penjualan, yang mana keberhasilan menjual produk tergantung dari 
kemampuan jaringan distribusi atau penjual. Pada perkembangan yang paling 
terakhir, pada saat ini terjadi turbulensi pasar sebagai akibat masuknya era informasi, 
untuk menjamin peningkatan dan stabilitas penjualan, pemasaran tidak lagi cukup 
jika hanya memberikan kualitas produk beserta layanan kepada konsumen. Saat ini 
perlu adanya hubungan yang lebih erat dengan konsumen baik sebelum, pada saat, 
dan setelah pertukaran.
1
 Dengan adanya hubungan kedekatan akan timbul 
                                                          
 
1Luh Kadek Budi Martini, “Relationship Marketing, Customer Satisfaction, Customer 
Commitment dan Customer Loyalty (Studi pada Sebuah Bank Nasional Di Denpasar)”, Buletin Studi 
Ekonomi 18, no. 1 (2013): h. 11. 
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kepercayaan dan komitmen untuk tidak menggunakan produk dari pesaing. Dengan 
demikian, diharapkan akan terjadinya stabilitas peningkatan penjualan. Pemikiran ini 
selanjutnya dikenal dengan konsep relationship marketing. 
2. Pengertian Relationship Marketing 
 Menurut Keegan, Ducan, dan Moriaty dalam Anik dan Juhara “Relationship 
marketing is an approach to marketing with its customer’s maximum satisfaction”. 
Yang kurang lebih dapat diartikan: relationship marketing adalah pendekatan 
pemasaran pada konsumennya yang meningkatkan pertumbuhan jangka panjang 
perusahaan dan kepuasan maksimum konsumen. Konsumen yang baik merupakan 
suatu aset dimana bila ditangani dan dilayani dengan baik akan memberikan 
pendapatan dan pertumbuhan jangka panjang bagi suatu badan usaha.
2
 Shani dan 
Chalasani dalam Tjiptono mendefinisikan relationship marketing sebagai upaya 
mengembangkan relasi berkesinambungan dengan para pelanggan dalam kaintannya 
dengan serangkaian produk dan jasa terkait.
3
 Gronroos dalam Tjiptono memandang 
relationship marketing sebagai upaya mengembangkan, mempertahankan, 
meningkatkan dan mengkomersialisasikan relasi pelanggan dalam rangka 
mewujudkan tujuan semua pihak yang terlibat.
4
 
 Menurut Berry dalam Ndubisi, relationship marketing seringkali didefinisikan 
sebagai kombinasi kebijakan, proses, dan strategi yang diterapkan organisasi menjadi 
                                                          
 
2
Sri Anik dan Andina Juhara, “Pelaksanaan Relationship Marketing dan Corporate Social 
Responsibility dalam Upaya Meningkatkan Loyalitas Konsumen Indosat”, Jurnal Manajemen Bisnis 
Indonesia 1, no. 3 (2014): h. 419. 
3Fandy Tjiptono, “ Pemasaran Jasa” (Yogyakarta: CV. Andi Offset, 2014), h. 413. 
4Fandy Tjiptono, “Pemasaran Jasa”. 
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satu kesatuan yang digunakan dalam proses interaksi dengan konsumen untuk 
menelusuri informasi konsumen.5 
3. Program Relationship Marketing  
 Winer berpendapat jika perusahaan dapat mengkombinasikan kemampuan 
untuk merespon dan menyediakan permintaan konsumen dengan baik, serta 
melakukan hubungan yang lebih intensif dengan konsumen melalui peningkatan 
kualitas layanan sesuai dengan permintaankonsumen maka perusahaan tersebut dapat 
mempertahankan konsumennya untuk jangka panjang. Dikatakan bahwa program 
relationship marketing terdiri dari:
6
 
a. Customer Service 
 Customer Service merupakan salah satu faktor yang sangat penting dalam 
setiap usaha baik dalam bidang jasa maupun barang. Definisi dari customer service 
adalah pelayanan tambahan yang diberikan untuk mendukung produk utama, juga 
merupakan komponen penting dari customer satisfaction. Customer service sangat 
diperlukan untuk membina hubungan jangka panjang dengan cara memberikan 
pelayanan tambahan sehingga membedakan produk perusahaan dengan produk 
pesaing. Dengan bertambahnya saingan di dunia ritel, maka tidak salah jika 
customer service sangat di perlukan untuk mempertahankan konsumen. Dengan 
memberikan pelayanan yang baik maka konsumen akan datang kembali dan akan 
menjadi loyal. Winer juga menyebutkan bahwa service dibedakan menjadi dua 
tipe yaitu: reactive service, dimana jika konsumen punya masalah (misalnya 
                                                          
 
5
Nelson Oly Ndubisi, “Relationship Marketing And Customer Loyalty”, Marketing 
Intelligence & Planning 25, no. 1, (2007)  h. 99. 
 
6
Russell S. Winer. “A Framework For Customer Relationship Management”, California 
Management Review 43, no. 4, (2001): h. 98. 
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product failure, pertanyaan seputar bill, product return, dan lain-lain) konsumen 
akan menghubungi perusahaan untuk menyelesaikannya. 
 Proactive service adalah situasi dimana manajer dari sebuah perusahaan 
tidak lagi menunggu keluhan dari konsumen, tetapi manajer yang memulai 
percakapan dengan konsumen untuk menanyakan apakah konsumen merasa puas 
atau apakah konsumen mempunyai keluhan terhadap sesuatu. 
b. Loyalty Programs 
 Program loyalitas kini telah banyak diterapkan oleh perusahaan-
perusahaan di seluruh dunia, program ini dilakukan agar pembeli melakukan 
pembelian kembali dan menjadi konsumen bagi perusahaan tersebut. Menurut 
Winer “loyalty programs also called frequency marketing, programs that 
encourage repeat purchasing through a formal program enrollment process and 
the distribution of benefits”. Artinya program loyalitas juga disebut frequency 
marketing, program yang mendorong repeat buying (pembelian ulang) melalui 
program formal dan pendistribusian atau penyaluran keuntungan. Lamb juga 
menyebutkan “loyalty programs adalah program yang saling menguntungkan 
antara perusahaan dan konsumen, kuncinya untuk menciptakan pembelian yang 
terus menerus dari sebuah produk atau jasa tertentu”.7 Dari definisi tersebut dapat 
disimpulkan bahwa loyalty programs diadakan agar konsumen melakukan 
pembelian berulang kali kepada perusahaan sehingga perusahaan akan 
mendapatkan keuntungan. 
 
 
                                                          
 
7
Hair, Lamb, McDaniel, Manajemen Pemasaran, Alih Bahasa David Octarevia, vol. 1 & 2 
(Jakarta: Salemba Empat, 2001), h. 475. 
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c. Community Building  
 Community building ini dimaksudkan untuk membangun hubungan antara 
konsumen agar memberikan informasi atau saran untuk menciptakan suatu 
hubungan yang baik antar konsumen dengan perusahaan. Misalnya dengan 
memberikan websites khusus untuk konsumen yang ingin memberikan saran dan 
kritik, dimana dalam websites tersebut konsumen juga bisa melihat produk terbaru 
dari perusahaan itu. Hal itu dilakukan dengan harapan akan ada hubungan yang 
baik antara konsumen maka terjadi ikatan emosional yang semakin baik dan hal ini 
akan membantu untuk menciptakan ikatan yang semakin harmonis dengan 
konsumen. 
4. Konsep Inti Relationship Marketing 
 Lupiyoadi dan Hamdani menyatakan konsep inti pemasaran relasional 
meliputi orientasi jangka panjang, komitmen dan pemenuhan janji berorientasi pada 
konsumen, memperhatikan nilai sepanjang hidup konsumen atau customer lifetime 
value (CLV), dialog dua arah, dan kostumisasi.
8
 Pemasaran relasional menekankan 
pada upaya pemeliharaan sikap percaya dan komitmen menjaga integritas melalui 
pemenuhan janji dan empati di antara kedua belah pihak, sehingga menyatukan arah 
pada penyampaian tujuan yang diinginkan sebagai upaya menjalin hubungan jangka 
panjang. Keberhasilan relationship marketing diukur dari seberapa lama konsumen 
terjaga dalam hubungan dan seberapa besar uang yang diperoleh dari konsumen. 
Pemasaran jasa memberikan pemahaman yang lebih baik akan tuntutan dan keinginan 
untuk menyediakan produk dan layanan jasa yang sesuai dengan spesifikasi 
konsumen (kostumisasi). Dengan demikian, dapat dikatakan bahwa relationship 
                                                          
8
R. Lupiyoadi dan A. Hamdani, Manajemen Pemasaran Jasa  (Jakarta: Salemba Empat, 
2011), h. 21. 
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marketing menyangkut estimasi mengenai nilai sepanjang hidup konsumen (customer 
lifetime value) yang mengharuskan perusahaan mengidentifikasi konsumen yang 
berpotensi menjalin hubungan jangka panjang.  
5. Dimensi Relationship Marketing 
 Berbagai studi dan literatur mengenai relationship marketing cenderung 
mengarah pada konteks B2B (business to business). Relationship marketing dianggap 
lebih penting dalam konteks industri business to business dibandingkan dengan 
konteks konsumen individu, sehingga penelitian lebih banyak dilakukan dalam 
konteks B2B, bahkan dalamindustri tertentu saja. Oleh sebab itu, dimensi pengukuran 
relationship marketing dalam konteks B2C (bussines to customer). Untuk mengatasi 
kendala ini, Abdullah dan Kanyan, melakukan studi dalam industri foodservice untuk 
menentukan dimensi yang relevan untuk konteks B2C, dan hasil analisis 
menunjukkan empat dimensi yang terdiri dari:
9
 
a. Communication (Komunikasi) 
 Menekankan pentingnya berkomunikasi dengan cara yang mudah 
dimengerti, memberikan penjelasan yang jelas, memberikan saran-saran yang 
membantu konsumen, dan mengetahui cara menghargai konsumen. Dimensi ini 
juga menekankan pentingnya penilaian dan penggunaan umpan balik dari 
konsumen dalam meningkatkan pemberian layanan serta secara berkala 
menanyakan opini dan saran dari konsumen. 
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The Food Service Industry”, Jurnal Pengurusan 37 (2013), h. 92. 
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b. Trust (Kepercayaan) 
Kepercayaan adalah kesediaan konsumen untuk dapat memiliki rasa 
keyakinan terhadap suatu perusahaan. Egan dalam Herdian dan Widyastuti, 
mengemukakan kepercayaan merupakan pertukaran antar partner yang saling jujur 
dan dapat dipercaya. Setiap partner dapat mengakibatkan kemungkinan rugi, maka 
ada perlunya untuk menunjukkan perhatian sebagai tanda memelihara suatu 
kepercayaan.
10
 Pentingnya kepercayaan konsumen terhadap layanan yang 
diberikan. Dimensi ini berkaitan dengan kemampuan penyedia layanan dalam 
memenuhi kewajibannya dan menunjukkan respect kepada konsumen.  
c. Emphaty (Empati) 
 Mengacu pada kemampuan personil atau staf untuk menunjukkan simpati 
ketika berhadapan dengan konsumen. Penting bagi karyawan untuk menampilkan 
perilaku yang ramah, sopan, dan menyenangkan dalam memberikan pelayanan 
untuk menumbuhkan keyakinan konsumen.  
d. Commitment (Komitmen) 
Mendeskripsikan komitmen dan usaha perusahaan dalam menyediakan 
layanan yang terbaik untuk mewujudkan dan mempertahankan hubungan dengan 
konsumen dalam jangka panjang. Komitmen menekankan kemampuan perusahaan 
menyediakan produk dan jasa yang superior dengan harga yang pantas/masuk akal 
dan memberikan layanan secara tepat dan benar, serta memenuhi kebutuhan dan 
keperluan konsumen. 
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Gina Herdian dan Widyastuti, “Pengaruh Relationship Marketing terhadap Loyalitas 
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 Zeithmal dan Bitner dalam Djatmiko, mengacu pada klasifikasi relationship 
marketing berdasarkan pada level ikatan (bond) dengan konsumen sebagai dimensi 
pengukuran relationship marketing:
11
 
a. Financial Bond  
 Financial Bonds diartikan bahwa upaya yang dilakukan perusahaan untuk 
konsumen terutama melalui dorongan keuangan, menurunkan harga pada 
pembelian dalam jumlah yang besar atau memberikan penurunan harga pada 
konsumen yang telah lama bertahan dengan perusahaan jumlah dan frekuensi 
hadiah, penjualan dalam satu paket serta penetapan harga yang stabil.   
b. Social Bond  
Merupakan upaya pemasar dalam membangun hubungan jangka panjang 
melalui hubungan antar pribadi dan sosial seperti halnya ikatan keuangan. Apakah 
konsumen dipandang sebagai “klien” yang tidak dikenal, hingga menjadi individu 
yang diketahui kebutuhannya dan perusahaan berupaya mengetahui dan 
memahaminya melalui hubungan berkelanjutan, hubungan pribadi, ikatan sosial 
antar konsumen.   
c. Structural Bond 
Perusahaan menyediakan layanan yang bernilai bagi konsumen yang 
biasanya berbasis teknologi yang dirancang sebagai bagian dari keseluruhan 
sistem pelayanan untuk membantu konsumen menjadi lebih efisien dan produktif.  
 
 
                                                          
 11Budi Djatmiko, “Pengaruh Relationship Marketing terhadap Loyalitas Nasabah (Studi pada 
Nasabah BRI Unit Sudirman – Bandung)”, Smart – Study dan Management Research 10, no. 3 (2013): 
h. 33. 
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6. Tingkatan dalam Relationship Marketing 
 Relationship marketing meliputi aktifitas menciptakan, mempertahankan dan 
meningkatkan hubungan yang kuat antara perusahaan dengan konsumen dan 
stakeholder. Selanjutnya kegiatan pemasaran bergerak dari fokus pada transaksi 
individu menuju fokus pada membangun hubungan yang bernilai dan marketing 
network yang berorientasi jangka panjang. Sasaran dari relationship marketing adalah 
menyampaikan nilai jangka panjang bagi konsumen dan mengukur kesuksesan dari 
kepuasan konsumen jangka panjang. Kegiatan ini membutuhkan kerjasama dari 
seluruh departemen perusahaan untuk bersama-sama dengan bagian pemasaran 
sebagai sebuah tim yang melayani konsumen. Hubungan yang terbentuk pada 
berbagai tingkatan seperti ekonomi, sosial, teknis dan legal akan menghasilkan 
kepuasan konsumen yang tinggi. Menurut Kotler dalam Rahmiati, proses 
pengembangan hubungan menyebabkan munculnya beberapa tingkatan strategi dalam 
relationship marketing yang berpengaruh terhadap tingkat margin yang diperoleh 
perusahaan: 
12
 
a. Basic marketing. Penjual hanya sekedar menjual produk, tidak diikuti dengan 
tindakan apapun sesudahnya. 
b. Reactive marketing. Penjual menjual produk dan mendorong konsumen untuk 
menghubungi kapanpun ia mempunyai pertanyaan atau masalah. 
c. Accountable marketing. Penjual menghubungi konsumen sesaat setelah penjualan 
untuk memeriksa apakah produk yang dijual memenuhi harapan konsumen yang 
bersangkutan. Tenaga penjual juga menanyakan saran konsumen untuk perbaikan 
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Rahmiati, “Relationship Marketing: Paradigma Baru dalam Mempertahankan Konsumen”, 
Performance 11, no. 2 (2010), h. 103. 
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produk dan beberapa kekecewaannya. Informasi ini membantu perusahaan untuk 
meningkatkan kualitas penawarannya secara terus menerus. 
d. Proactive marketing. Penjual atau pihak lain dalam perusahaan menghubungi 
konsumen dari waktu ke waktu dengan saran peningkatan penggunaan produk 
membantu produk baru. 
e. Partnership marketing. Perusahaan bekerja secara terus menerus dengan 
konsumen-konsumennya untuk menemukan cara penyampaian nilai yang lebih 
baik.  
 Strategi relationship marketing perusahaan akan tergantung pada seberapa 
banyak jumlah konsumen yang ia miliki dan profitabilitasnya, sebagaimana terlihat 
pada Tabel 2.1. 
 
Tabel 2.1 
Tingkatan relationship marketing sebagai fungsi dari laba dan jumlah 
konsumen. 
Number of 
customers 
Profit margin 
High Medium Low 
Many Accountable Reactive Basic 
Medium Proactive Accountable Basic 
Few Partnership Accountable Reactive 
Sumber: Rahmiati
13
 
 Perusahaan dengan jumlah konsumen yang banyak tapi margin laba yang 
rendah akan mempraktekkan basic marketing. Disisi lain, pada pasar dengan sedikit 
konsumen dan margin laba yang tinggi, penjual akan bergerak menuju partnership 
marketing. Untuk mengembangkan keterikatan dan kepuasan konsumen yang lebih 
kuat, perusahaan dapat mengadopsi salah satu dari tiga jenis pendekatan nilai 
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konsumen seperti yang sudah diuraikan sebelumnya, disesuaikan dengan tingkatan 
relationship marketing yang dijalankan.
14
 
7. Tujuan Relationship Marketing 
Menurut Zeithmal dalam Kandau, relationship marketing berkonsentrasi pada 3 
dimensi, antara lain:
15
 
a. Attraction (daya tarik), merupakan strategi untuk mengikat konsumen yang 
memiliki kemampuan untuk dapat menjalin usaha dalamjangka panjang serta 
menguntungkan bagi perusahaan. 
b. Retentation (Penjagaan), sikap perusahaan untuk menjalankan hubungan dengan 
konsumen yang bernilai guna menciptakan pasar dan hubungan baik dalam jangka 
waktu yang panjang dengan memberikan layanan prima dan terus 
mengembangkan mutu. 
c. Enchancment (Peningkatan hubungan), partnership atau kemitraan yang dijalin 
untuk memperoleh posisi di pasar berkelanjutan. 
Tujuan lain relationship marketing dikemukakan Kotler dan Keller yaitu:
16
 
a. Menarik, mempertahankan dan menumbuhkan konsumen 
b. Membangun loyalitas 
c. Mengurangi peralihan konsumen 
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8. Manfaat Relationship Marketing 
Menurut Kotler dan Amstrong, relationship marketing mengandung tiga 
manfaat, yaitu:
17
 
a. Manfaaat Ekonomis  
 Pendekatan pertama untuk membangun suatu hubungan nilai dengan 
konsumen adalah menambah manfaat-manfaat keuangan atau ekonomis. Manfaat 
ekonomis dapat berupa penghematan biaya yang dikeluarkan oleh konsumen, 
potongan-potongan khusus. 
b. Manfaat Sosial 
 Meskipun pendekatan dengan menambah manfaat ekonomis seperti di atas 
dapat membangun preferensi konsumen, namun hal ini dapat ditiru oleh para 
pesaing. Sehingga dalam hal ini, badan usaha harus meningkatkan hubungan sosial 
mereka yaitu dengan memberikan perhatian kepada para konsumen dengan 
mempelajari kebutuhan dan keinginan konsumen secara individual.  
c. Ikatan Struktural 
Pendekatan ketiga untuk membangun hubungan yang kuat dengan 
konsumen adalah menambah ikatan struktural. Maksudnya bahwa badan usaha 
memberikan pendekatan atau program yang terstruktur yang dapat menarik minat 
konsumen untuk mau terlibat menjadi anggota kartu keanggotaan, misalnya 
menjadi anggota member privilage. 
9. Relationship Marketing dalam Perspektif Islam 
Relationship marketing  merupakan upaya pengenalan kepada setiap 
pelanggan secara lebih dekat, menciptakan komunikasi dua arah dengan konsumen, 
                                                          
 
17
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dan mengelola hubungan yang saling menguntungkan antara pelanggan dan 
konsumen sehingga tercipta hubungan jangka panjang. Hubungan ini identik dengan 
silaturahmi antara sesama manusia. Allah swt, berfirman dalam QS. an-Nisaa’/4: 1. 
                                 
                                       
Terjemahnya:  
       Hai sekalian manusia, bertakwalah kepada Tuhan-mu yang telah menciptakan 
kamu dari seorang diri, dan dari padanya Allah menciptakan isterinya dan dari 
pada keduanya Allah memperkembang biakkan laki-laki dan perempuan yang 
banyak. Dan bertakwalah kepada Allah yang dengan (mempergunakan) nama-
Nya kamu saling meminta satu sama lain, dan (peliharalah) hubungan 
silaturrahim. Sesungguhnya Allah selalu menjaga dan mengawasi kamu.
18
 
Relationship marketing dibangun atas dasar hubungan atau relasi antara pihak 
perusahaan dengan konsumen. Hal ini juga merupakan bagian dari hubungan 
silaturahmi yang tidak hanya bersilaturahmi terhadap keluarga dan teman saja, dalam 
lingkup pemasaran pun terdapat unsur silaturahmi di dalamnya, khususnya antara 
perusahaan dengan konsumen.  
 
B. Experiential Marketing 
1. Pengertian Experiential Marketing 
Experiential marketing merupakan sebuah pendekatan dalam pemasaran yang 
sebenarnya telah dilakukan sejak jaman dulu hingga sekarang oleh para pemasar. 
Pendekatan ini dinilai sangat efektif karena sejalan dengan perkembangan jaman dan 
teknologi, para pemasar lebih menekankan diferensiasi produk untuk membedakan 
produknya dengan produk kompetitor. Experiential marketing adalah proses 
menciptakan memori atau pengalaman yang tak terlupakan di benak konsumen yang 
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dapat mendorong keinginan konsumen untuk membeli serta meningkatkan nilai 
tambah suatu produk atau jasa. 
Dengan adanya experiential marketing, konsumen akan mampu membedakan 
produk dan jasa yang satu dengan lainnya karena konsumen dapat merasakan dan 
memperoleh pengalaman secara langsung melalui lima pendekatan (sense, feel, think, 
act, relate), baik sebelum maupun ketika konsumen mengkonsumsi sebuah produk 
atau jasa. Andreani menyimpulkan bahwa experiential marketing bukan sekadar 
memberikan informasi dan peluang kepada konsumen untuk merasakan pengalaman 
atas manfaat yang diperoleh dari produk atau jasa, tetapi juga membangkitkan emosi 
dan perasaan yang berdampak pada pemasaran, khususnya penjualan.
19
 
Experiential marketing menurut Schmitt dan Farisya, adalah cara untuk 
menciptakan pengalaman yang akan dirasakan oleh konsumen ketika menggunakan 
produk atau jasa melalui pasca indera (sense), pengalaman afektif (feel), pengalaman 
berpikir secara kreatif (think), pengalaman konsumen yang berhubungan dengan 
tubuh secara fisik, dengan perilaku dan gaya hidup serta dengan pengalaman-
pengalaman sebagai hasil dari interaksi dengan orang lain (act), juga menciptakan 
pengalaman yang terhubung dengan keadaan sosial, gaya hidup dan budaya yang 
dapat merefleksikan merek tersebut yang merupakan pengembangan dari sense, feel, 
think, dan act (relate). Experiential marketing adalah pengembangan dari strategi 
pemasaran tradisional, perkembangan experiential marketing dipengaruhi oleh faktor 
teknologi informasi dan komunikasi. Perbedaan antara pemasaran tradisional dan 
pemasaran berbasis experiential dideskripsikan melalui karakteristik utama dari 
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experiential marketing yang diadaptasi dari pendapat Schmitt dalam Farisya, sebagai 
berikut:
20
 
a. Fokus pada pengalaman konsumen 
 Pengalaman terjadi ketika seseorang berjumpa dengan suatu situasi. 
Pengalaman merupakan simulasi terhadap panca indera, perasaan, dan pikiran 
seseorang. Maka, pengalaman memberikan nilai sensorik, emosional, kognitif, 
perilaku dan relasional yang menggantikan nilai fungsional. 
b. Situasi konsumsi sebagai pengalaman holistik 
Fokus pada produk yang sesuai dengan situasi konsumen dimana produk, 
kemasan dan media komunikasi dapat meningkatkan pengalaman konsumen. 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa periode pasca pembelian merupakan hal yang 
terpenting dalam experiential marketing. 
c. Mengenali aspek rasional dan emosional konsumen sebagai pemicu dari konsumsi  
Dalam experiential marketing, konsumen bukan hanya dilihat dari sisi 
rasional saja melainkan juga dari sisi emosionalnya. Jangan memperlakukan 
konsumen hanya sebagai pembuat keputusan yang rasional tetapi konsumen lebih 
menginginkan untuk dihibur, dirangsang serta dipengaruhi secara emosional dan 
ditantang secara kreatif.  
d. Metode dan perangkat bersifat elektik 
Metode dan perangkat untuk mengukur pengalaman seseorang lebih bersiat 
elektik. Maksudnya lebih bergantung pada objek yang akan diukur atau lebih 
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mengacu pada setiap situasi yang terjadi daripada menggunakan suatu standar 
yang sama. 
Hauser berpendapat dalam Experiential Marketing Forum bahwa experiential 
marketing merupakan pendekatan holistik terhadap hubungan konsumen dan merek, 
dirancang untuk mempengaruhi konsumen secara rasional dan emosional. Dengan 
demikian penerapan experiential marketing tidak hanya ditujukan untuk 
meningkatkan penjualan dan profit perusahaan saja, namun juga untuk 
mempertahankan hubungan dengan konsumen.
21
 
Struktur konseptual dari experiential marketing terbagi menjadi dua, yaitu 
Strategic Experiential Moduls (SEMs) dan experiential providers (ExPros) yang 
dijelaskan dalam sub-bab berikutnya. 
2.  Strategic Experiential Modules 
Strategic experiential modules terdiri dari lima tipe pengalaman konsumen 
yang digagas oleh Schmitt dalam Dharmawansya, maka yang menjadi struktur 
experiential marketing antara lain sebagai berikut:
22
 
a. Sense (Panca Indera) 
 Sense adalah usaha penciptaan suatu pengalaman yang berkaitan dengan 
panca indera melalui penglihatan, suara, sentuhan, rasa, dan bau. Sense marketing 
digunakan untuk membedakan perusahaan dan produk, memotivasi konsumen, 
serta memberikan nilai tambah bagi produk. Kunci sukses dalam menciptakan 
pengalaman panca indera (sense) adalah dengan menjamin konsistensi dan 
menciptakan keragaman. 
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 Perasaan paling kuat terjadi pada saat mengkonsumsi produk tersebut, oleh 
karena itu, promosi yang biasa tidak akan bisa menyentuh emosi konsumen dalam 
mengkonsumsi produk tersebut. 
 Sense sebagai diferentiator jika suatu perusahaan menawarkan suatu 
produk/jasa yang didesain secara khusus. Sense sebagi motivator jika suatu 
perusahaan dapat memotivasi konsumen untuk mencoba dan membeli produk 
yang ditawarkan oleh perusahaan tersebut tanpa iklan yang berlebihan. Sense 
sebagai value provider jika suatu perusahaan dapat memberikan nilai unik kepada 
konsumen. 
 Sense marketing untuk ketiga hal tersebut dilakukan melalui model S-P-C 
(stimuli, processes, consequense) yaitu untuk mendiferensiasikan produk melalui 
daya tarik panca indera dengan rangsangan yang sesuai. Untuk memotivasi 
konsumen perlu proses identifikasi, akhirnya untuk mendapatkan nilai bagi 
konsumenperlu mengetahui konsekuensi dari daya tarik panca indera tersebut. 
1) Stimuli dan rangsangan 
Sebagai konsumen, setiap hari menerima banyak sekali rangsangan 
yang direkam melalui retina mata, telinga dan sel saraf untuk rasa dan bau 
dalam bentuk informasi. Dari sekian banyak informasi, mana yang akan 
mendapat perhatian lebih dan akan disimpan dalam memori otak. 
2) Proses 
Proses berkaitan dengan kelima panca indera tersebut dirangsang. Ada 
tiga prinsip yang diterapkan dalam tahap ini yaitu modulity principles (prinsip 
yang akan berhubungan dengan perasaan), yaitu mengkombinasikan beragam 
perasaan (penglihatan, pendengaran, bau dan rasa) untuk memberikan 
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informasiyang maksimal kepada konsumen. ExPros guidelines (tuntutan 
pemilihan ExPros yang sesuai), cognitive consistency atau sensory variety yaitu 
mengacu pada pemahaman intelektual dari ide yang telah dikeluarkan serta ide 
atau tema tersebut dapat menarik perhatian dan selalu diingat. 
3) Consequences atau dampak 
Model ini merupakan dampak yang timbul dari proses yang telah 
dialami konsumen, seperti perasaan senang, kegembiraan dan lain sebagainya. 
a. Feel (Perasaan) 
 Feel experience adalah strategi dan implementasi untuk memberikan 
pengaruh merek kepada konsumen melalui komunikasi (iklan), produk (kemasan 
dan isinya), identitas produk (co-branding), lingkungan, websites, orang yang 
menawarkan produk. 
 Perusahaan menggunakan strategi feel experience untuk memberikan 
pengaruh merek kepada konsumen melalui komunikasi (iklan), iklan yang bersifat 
feel good digunakan merangsang emosional konsumen dengan produk atau jasa 
dan memberikan stimulus kepada konsumen untuk bereaksi terhadap iklan atau 
pesan tersebut, produk (identitas, kemasan dan isi) linkungan, websites atau 
orang-orang yang menawarkan produk. Feel experience pada tingkat yang lebih 
tinggi adalah affective experience yang menggerakkan stimulus emotion dan 
moods. Untuk mencapai feel marketing yang dibutuhkan adalah pendekatan yang 
bisa membangkitkan emosi konsumen dengan mengusahakan konsumen agar 
merasa feel good. Dia akan mencintai proses dan perusahaan, dan ketika 
konsumen mengalami feel bad, akan menghindari produk dan meninggalkan 
perubahan. Jadi bila strategi pemasaran perusahaan dapat membuat perasaan lebih 
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baik secara konsistensi kepada konsumen, dia akan membentuk loyalitas 
konsumen dengan kuat.  
 Feel dalam experiential marketing erat kaitannya dengan pengalaman 
afektif. Dalam mengukur feel ini seorang pemasar harus mempertimbangkan 
mood dan emotion konsumen, seorang experiential marketing dikatakan berhasil 
apabila dapat membuat mood dan emotion konsumen sesuai dengan keinginannya. 
Moods dapat diperoleh melalui rangsangan khusus dimana konsumen tidak 
menyadari hal tersebut, sedangkan emosi diusahakan akan dilakukan secara 
sengaja oleh perusahaan, misalnya emosi kecemburuan, kemarahan atau bahkan 
cinta. Kesemuanya ini disebabkan oleh karyawan, perusahaan, produk, 
komunikasi atau sesuatu hal secara sengaja. 
b. Think (Berpikir) 
Think membuat konsumen melakukan interaksi secara creative dan 
cognitive. Tujuan dari strategi think adalah untuk mendorong konsumen sehingga 
tertarik dan berpikir secara kreatif. Think experience lebih mengacu pada future, 
focused, value, quality dan growth dan dapatditampilkan melalui inspirational, 
high technology, surprise. Beberapa prinsip yang terkandung dalam think 
experience yaitu:
23
 
1) Surprise 
Kejutan ini sangat diperlukan untuk menarik perhatian dan mengajak 
konsumen mendapat lebih dari yang semula dia harapkan atau sesuatu yang 
                                                          
 
23Dio Bramantio dan Diah Dharmayanti, “Pengaruh Experiential Marketing dan Customer 
Value terhadap Customer Satisfaction Cafe My Kopi-O Surabaya Town Square”, Jurnal Manajemen 
Pemasaran 1, no. 2 (2013): h. 2. 
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sama sekali berbeda dengan yang dia pikirkan sebelumnya yang berdampak 
pada perasaan senang. 
2) Intrigue 
Intrigue adalah sesuatu yang merupakan diluar kejutan. Jika kejutan 
berangkat dari harapan di dalam pemikiran, intrigue berada diluar kerangka 
pemikiran tersebut, karena kampanyenya bersifat membangkitkan rasa ingin 
tahu konsumen. 
3) Provocation (Provokasi) 
Provokasi dapat menimbulkan perhatian yang luar biasa dari target 
pasar, karena menstimulasikan diskusi dan kontroversinya, akan tetapi hal ini 
menjadi terlalu beresiko bila melalui batas moral etika dan hukum di suatu 
komunitas tertentu. 
c. Act (Tindakan) 
Tindakan yang berhubungan dengan keseluruhan individu (pikiran dan 
tubuh) untuk meningkatkan hidup dan gaya hidupnya. Pesan-pesan yang 
memotivasi, menginspirasi dan bersifat spontan dapat menyebabkan konsumen 
untuk berbuat hal-hal dengan cara yang berbeda, mencoba dengan cara yang baru, 
merubah hidup mereka lebih baik. Selain pengalaman fisik dan gaya hidup, 
terdapat pengalaman yang terkait dengan interaksi konsumen dengan konsumen 
lainnya. Act dirancang untuk menciptakan pengalaman konsumen terkait dengan 
tubuh fisik, pola perilaku jangka panjang dan gaya hidup, dan juga pengalaman 
yang terkait dengan interaksi dengan orang lain. Act bergerak melampaui sensasi, 
afeksi, dan kognisi. Terkadang ketika pengalaman-pengalaman tersebut terkait 
dengan aspek-aspek tubuh manusia. 
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d. Relate (Hubungan) 
Relate experience bertujuan untuk menghubungkan konsumen tersebut 
dengan budaya dan lingkungan sosial masyarakat. Relate ditujukan untuk 
membentuk self improvement, status socio economics, dan image. Relate menarik 
hasrat individu untuk memperbaiki diri sendiri misanya pribaddi ideal di masa 
depan yang ingin dikaitkan dengan diri konsumen. Relate ini memikat kebutuhan 
untuk dipersepsi secara positif oleh individu lain (misalnya keluarga, kelompok 
sebaya, dan kolega). Mereka mengaitkan orang dengan sistem sosial yang lebih, 
seperti sebuah sub-kultur, sebuah negara, dan lain-lain. Pada akhirnya esensi 
relate adalah untuk dapat membuat individu terhubung dengan individu lainnya 
melalui sebuah merek. 
3. Experiential Providers 
 Experiential providers (ExPros) menjelaskan bahwa SEMs dapat dibentuk 
atau disebut juga dengan sarana komunikasi antar produsen dan konsumen ExPros 
ini adalah media yang mampu mengoptimalkan rangsangan SEMs. Media yang 
digunakan dapat berupa communications, visual/verbal,identity, product present, co-
branding, special environment, elektronik media dan people.
24
 
a. Communications (komunikasi) 
Komunikasi dalam experiential providers adalah promosi yang dilakukan 
oleh perusahaan yang berupa periklanan, magalog (majalah dan katalog), brosur, 
surat kabar, laporan tahunan, dan lain-lain. 
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Soli Noni Cecilia Sinaga, dkk, “Pengaruh Experiential Marketing terhadap Kepuasan 
Konsumen (Studi Kasus: Cinema XXI IMAX Gandaria City, Jakarta”, Jurnal Manajemen dan Bisnis 
Sriwijaya 11, no. 3 (2013): h. 249.  
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b. Visual/verbal identity (identitas visual) 
Seperti halnya communications, visual/verbal identity dapat digunakan 
untuk menciptakan merek yang menyentuh sense, feel, think, act, relate, dalam 
bentuk logo, dan tanda perusahaan. 
c. Product present (bentuk produk) 
Product present meliputi produk, pengemasan dan display produk serta 
karakter merek sebagai bagian dari pengemasan. 
d. Co-branding 
Dapat digunakan untuk mengembangkan satu atau beberapa experiential 
module. Co-branding meliputi event marketing sponsorship, patnership dan 
bentuk-bentuk kerja sama lainnya. 
e. Spatial environments (ruang atau tempat) 
Spatial environments meliputi desain gedung, kantor, atmosfer, dan lain 
lain. 
f. Website (situs) 
Website perusahaan dapat membentuk penciptaan SEMs, tampilan warna, 
suara, dan kreatifitas menu dalam suatu situs merupakan bagian dari pembentukan 
pengalaman bagi pengguna situs perusahaan. 
g. People (staf atau karyawan yang ada di perusahaan) 
People dapat dijadikan sebagai kekuatan diantara ExPros yang lainnya, hal 
ini dikarenakan keberadannya dalam berinteraksi dengan konsumen, serta 
pengaruhnya yang dapat dirasakan secara langsung oleh konsumen. People dalam 
ExPros meliputi tenaga penjual, perwakilan perusahaan, serta personel lainnya 
yang secara langsung dapat berinteraksi dengan konsumen. 
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4. Manfaat Experiential Marketing 
Fokus utama dari suatu experiential marketing adalah pada tanggapan panca 
indera, pengaruh, tindakan serta hubungan. Oleh karena itu, suatu badan usaha harus 
dapat menciptakan experiential brand yangdihubungkan dengan kehidupan nyata dari 
suatu konsumen. Ada beberapa manfaat yang dapat diterima dan dirasakan suatu 
badan usaha menurut pandangan Schmitt dalam Hendarsono dan Sugiharto.
25
 
a. Untuk membangkitkan kembali merek yang sedang merosot. 
b. Untuk membedakan suatu produk dengan produk pesaing. 
c. Untuk menciptakan citra dan identitas sebuah perusahaan. 
d. Untuk mempromosikan inovasi. 
e. Untuk memperkenalkan percobaan, pembelian dan loyalitas konsumen. 
5. Experiential Marketing dalam Perspektif Islam 
Experiential marketing adalah cara pemasar memperlakukan konsumen 
dengan baik, sehingga muncul kesan atau pengalaman yang baik dalam benak 
konsumen terhadap produk atau jasa tersebut. Allah swt. berfirman dalam QS. asy-
Syu’ara/26: 183. 
                         
 
Terjemahnya: 
Dan janganlah kamu merugikan manusia dengan mengurangi hak-haknya dan 
janganlah membuat kerusakan dibumi”.26 
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Gersom Hendarsono dan Sugiono Sugiharto, “Analisa Pengaruh Experiential Marketing 
terhadap Minat Beli Ulang Konsumen Cafe Buntos 99 Sidoarjo”, Jurnal Manajemen Pemasaran 1, no. 
2 (2012): h. 3. 
 26Departemen Agama RI. Al-Qur’an dan Terjemahnya. (Bandung: Syigma, 2011), h. 374. 
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Ayat tersebut menjelaskan bahwa sebagai pemasar harus memperlakukan 
konsumen dengan baik, sesuai dengan hak-hak yang harus mereka terima. 
Menurut prinsip syariah kegiatan pemasaran harus dilandasi semangat 
beribadah kepada Tuhan Sang Maha Pencipta, berusaha semaksimal mungkin untuk 
kesejahteraan bersama bukan untuk kepentingan golongan apalagi kepentingan diri 
sendiri. Dalam berdagang, pemasaran adalah disiplin bisnis strategi yang 
mengarahkan proses penciptaan, penawaran, perubahan values dari satu inisiator 
kepada stakeholder-nya. Dalam QS. al-An’am/ 6: 162.  
 
                        
Terjemahnya:  
Katakanlah sesungguhnya sholatku, ibadahku, hidupku dan matiku hanyalah 
untuk Allah, tuhan semesta alam.
27
 
 Experiential marketing adalah cara untuk menciptakan pengalaman yang akan 
dirasakan oleh konsumen ketika menggunakan produk atau jasa. Experiential 
marketing juga dapat dikatakan sebagai suatu proses dalam bisnis untuk 
mempertahankan konsumen dengan memberikan sesuatu pengalaman yang menarik. 
Kaitannya dengan ayat diatas  bahwa bisnis yang disertai keikhlasan semata-mata 
hanya untuk mencari keridhaan Allah, maka seluruh bentuk transaksinya insyaallah 
menjadi nilai ibadah di  hadapan Allah swt. 
 
 
 
                                                          
 27Departemen Agama RI. Al-Qur’an dan Terjemahnya. (Bandung: Syigma, 2011), h. 150. 
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C. Minat Beli Ulang 
1. Pengertian Minat Beli 
Menurut Gunarso dalam Hendarsono dan Sugiharto, minat merupakan salah 
satu aspek psikologis yang mempunyai pengaruh cukup besar terhadap sikap perilaku 
dan minat juga merupakan sumber motivasi yang akan mengarahkan seseorang dalam 
melakukan apa yang mereka lakukan.
28
 Mengartikan bahwa minat adalah sesuatu 
yang pribadi dan berhubungan dengan sikap, individu yang berminat terhadap suatu 
objek akan mempunyai kekuatan atau dorongan untuk melakukan serangkaian 
tingkah laku untuk mendekati atau mendapatkan objek tersebut. 
Menurut Rustan dalam Hendarsono dan Sugiharto minat adalah 
kecenderungan seseorang untuk memberikan perhatian apabila disertai dengan 
perasaan suka atau sering disebut dengan minat. Minat tersebut apabila sudah 
berbentuk pada diri seseorang maka cenderung menetap sepanjang objek minat 
tersebut efektif baginya, sehingga apabila objek minat tersebut tidak efektif lagi maka 
minatnya pun cenderung berubah. Pada dasarnya minat merupakan suatu sikap yang 
dapat membuat seseorang merasa senang terhadap objek situasi ataupun ide-ide 
tertentu yang biasanya diikuti oleh perasaan senang dan kecenderungan untuk 
mencari objek yang disenangi tersebut.
29
 Minat seseorang baik yang bersifat menetap 
atau yang bersifat sementara, dan berbagai sistem motivasi yang dominan merupakan 
faktor penentu internal yang benar-benar mendasar dalam memengaruhi 
perhatiannya. 
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Gersom Hendarsono dan Sugiono Sugiharto, “Analisa Pengaruh Experiential Marketing 
terhadap Minat Beli Ulang Konsumen Cafe Buntos 99 Sidoarjo”, Jurnal Manajemen Pemasaran 1, no. 
2 (2012): h. 3. 
 
29Gersom Hendarson dan Sugiono Sugiharto, “Analisis Pengaruh Experiential Marketing 
terhadap Minat Beli Ulang Konsumen Cafe Buntos 99 Sidoarjo”.  
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Menurut Chaplin dalam Wibisaputra, minat merupakan suatu sikap yang 
kekal, mengikutsertakan perhatian individu dalam memilih objek yang dirasakan 
menarik bagi dirinya dan minat juga merupakan suatu keadaan dari motivasi yang 
mengarahkan tingkah laku pada tujuan tertentu. Minat juga merupakan kesadaran 
individu terhadap suatu objek tertentu seperti benda, orang, situasi, atau masalah yang 
mempunyai sangkut paut dengan dirinya.
30
 Menurut Soderlund dan Vilgon dalam 
Lionora, minat merupakan salah satu aspek psikologis yang mempunyai pengaruh 
cukup besar terhadap sikap atau perilaku. Sedangkan minat beli ulang adalah bagian 
dari perilaku pembelian dimana terdapat unsur loyalitas didalamnya. Dari pernyataan 
tersebut dapat disimpulkan bahwa minat beli ulang adalah kecenderungan konsumen 
untuk menggunakan produk perusahaan setelah kegiatan konsumsi yang pertama. 
Minat beli ulang merupakan keinginan konsumen untuk kembali merasakan manfaat 
suatu produk.
31
 
Menurut Cronin dalam Hendarsono dan Sugiharto, minat beli ulang pada 
dasarnya adalah perilaku konsumen dimana konsumen merespon positif terhadap apa 
yang telah diberikan oleh suatu perusahaan dan berminat untuk melakukan kunjungan 
kembali atau mengkonsumsi kembali produk perusahaan tersebut.
32
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Adiztya Wibisaputra, “Analisis Faktor Faktor yang Mempengaruhi Minat Beli Ulang Gas 
Elpiji 3 Kg di PT. Candi Agung Pratama Semarang”, Skripsi (Semarang: Fak. Ekonomi Universitas 
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31Clarisa Alfa Lionora, “Analissis Pengaruh Experiential Marketing dan Kualitas Layanan 
terhadap Kepuasan Konsumen untuk Mendorong Minat Beli Ulang ( Studi Kasus Pada Member 
Sanggar Senam Kharisma)”, Skripsi (Semarang: Fak. Ekonomika dan Bisnis Universitas Diponegoro, 
2015), h.17. 
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Gersom Hendarsono dan Sugiono Sugiharto, “Analisa Pengaruh Experiential Marketing 
terhadap Minat Beli Ulang Konsumen Cafe Buntos 99 Sidoarjo”, Jurnal Manajemen Pemasaran 1, no. 
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Menurut Engel dalam Rahayu, spesifikasi dari niat pembelian adalah niat 
pembelian ulang, yang menunjukkan harapan untuk membeli ulang produk atau 
merek yang sama.
33
 Repurchase Intention merupakan proses pengambilan keputusan 
yang dilakukan oleh konsumen ketika konsumen telah melakukan pembelian produk 
yang ditawarkan maupun sesuatu yang dibutuhkan. Repurchase intention terjadi 
setelah konsumen melakukan konsumsi sebuah produk maupun jasa dengan didahului 
adanya proses evaluasi dari produk maupun jasa.
34
 
Menurut Ike Kusdyah dalam Putri, minat beli ulang merupakan salah satu dari 
perilaku pembelian konsumen yang mana terdapat kesesuaian antara nilai dari barang 
atau jasa yang dapat menghasilkan minat konsumen untuk mengkonsumsinya lagi di 
kemudian hari. Keinginan konsumen untuk melakukan pembelian ulang suatu barang, 
sebagian besar didasarkan pada rasa percaya dan value yang berkaitan dengan 
penggunaan barang tersebut.
35
 Dari beberapa uraian di atas, secara umum dapat 
diambil kesimpulan bahwa minat merupakan kecenderungan seseorang untuk 
bertindak dan bertingkah laku terhadap objek yang menarik perhatian disertai dengan 
perasaan senang. Dalam hal ini, minat beli ulang terwujud dalam bentuk tindakan 
dalam meningkatkan frekuensi dan volume pembelian ulangnya. Menurut Handayani 
dalam Ghandhira Wiratmadja, minat dibagi menjadi dua, yaitu:
36
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Pandji Anoraga, Manajemen Bisnis, (Jakarta: Rineka Cipta, 2000), h. 228. 
 
35Laurensia Hanjani Putri, “Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Minat Pembelian Ulang 
Konsumen terhadap Produk Naget Delicy”, Jurnal Manajemen dan Start-Up Bisnis 1, no. 2 (2016): h. 
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36Raden Ghandhira Wiratmadja, “Pengaruh Experiential Marketing terhadap Minat Beli 
Ulang Konsumen Studi Kasus Inul Vizta Ktv Pejaten Village”, Tesis (Jakarta: Fak. Ekonomi 
Universitas Indonesia, 2011), h. 30. 
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a. Minat intrinsik yaitu minat yang berhubungan dengan aktivitas itu sendiri dan 
merupakan minat yang tampak nyata.  
b. Minat ekstrinsik yaitu minat yang disertai dengan perasaan senang yang 
berhubungan dengan tujuan aktivitas. 
 Antara kedua minat tersebut seringkali sulit dipisahkan pada minat intrinsik 
kesenangan itu akan terus berlangsung dan dianjurkan meskipun tujuan sudah 
tercapai, maka minat akan hilang. Mendukung mengenai minat ekstrinsik 
kemungkinan bila tujuan tercapai, maka minat akan hilang. Mendukung mengenai 
minat ekstrinsik. Suntara dalam Ghandira Wiratmadja, mengutarakan bahwa minat 
membeli merupakan aktivitaspsikis yang timbul karena adanya perasaan (afektif) dan 
pikiran (kognitif) terhadap suatu barang atau jasa yang diinginkan.
37
 
2. Indikator Minat Beli  
Menurut Ferdinand dalam Ghandira Wiratmadja, minat beli dapat 
diidentifikasi melalui indikator-indikator sebagai berikut:
38
 
a. Minat transaksional, yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli produk. 
b. Minat referensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk mereferensikan produk 
kepada orang lain. 
c. Minat preferensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang 
memiliki preferensi utama pada produk tersebut, preferensi ini hanya dapat diganti 
jika terjadi sesuatu dengan produk preferensinya. 
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d. Minat eksploratif, minat ini menggambarkan perilaku seseorang yang selalu 
mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari informasi 
untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk tersebut dan berbagai variannya. 
3. Mengukur Minat Beli Ulang 
Menurut Engel, Blackwell dan Miniard dalam Ghandhira Wiratmadja, minat 
beli ulang dapat diukur dengan dua cara berikut:
39
 
a. Menjadikan data pembelian di masa lalu sebagai referensi pola pembelianulang. 
b. Pendekatan alternatif dengan menanyakan secara langsung kepada konsumen 
rencana pembelian yang akan dia lakukan di masa mendatang 
 Dua cara tersebut terkait dengan tipe minat eksploratif dalam 
melakukanpembelian ulang. Berdasarkan uraian diatas maka minat beli ulang 
diukurpeningkatanya berdasarkan volume dan frekuensi penggunaan jasa dalam 
kurunwaktu tertentu. 
4. Pendekatan untuk Mengukur Pola Pembelian Ulang  
Terdapat dua pendekatan yang digunakan untuk mengukur pola pembelian 
ulang konsumen yaitu:
40
 
a. Period to period repeat buying, yaitu jika suatu produk X paling tidak telah dibeli 
pada kuartal 1, maka akan terjadi pembelian ulang pada kuartal 2,3,4 dan 
seterusnya. Hal ini bisa dianalisis perhari, perminggu, pertahun, dan sebagainya. 
b. Purchase to purchase repeat buying, yaitu pengukuran yang merefleksikan 
masalah yang luar biasa dalam sebuah analisis, karena ada konsumen yang 
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melakukan pembelian dalam kategori berat, menengah dan ringan, serta apa yang 
terjadi di pasar. 
5. Minat Beli dalam Perspektif Islam 
 Minat beli merupakan perilaku konsumen yang berupa dorongan keinginan 
untuk memiliki sehingga berusaha untuk mendapatkannya. Allah swt, berfirman 
dalam QS.  al-Najm/ 53: 39-40. 
                       
Terjemahnya:  
“Dan bahwasanya seorang manusia tiada memperoleh selain apa yang Telah 
diusahakannya, dan bahwasanya usaha itu kelak akan diperlihat (kepadanya)”.41 
Kaitannya dengan ayat di atas, bahwa ajaran Islam tidak melarang manusia 
untuk memenuhi kebutuhan ataupun keinginannya, selama dengan pemenuhan 
tersebut, maka martabat manusia bisa meningkat. Semua yang ada di bumi ini 
diciptakan untukkepentingan manusia, namun manusia diperintahkan untuk 
mengonsumsi barang/jasa yang halal dan baik saja secara wajar, tidak berlebihan. 
Pemenuhan kebutuhan ataupun keinginan tetap dibolehkan selama hal itu mampu 
menambah mashlahah atau tidak mendatangkan mudharat. 
D. Retailing 
1. Pengertian Retailing 
 Perkembangan dunia bisnis belakangan ini sangat mendukung perkembangan 
bagi para retailer yang berada di pasar, terutama para retailer besar. Meningkatnya 
tingkat konsumsi dan hasrat berbelanja masyarakat membuat industri ini semakin  
                                                          
 41Departemen Agama RI. Al-Qur’an dan Terjemahnya. (Bandung: Syigma, 2011), h. 527. 
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dilirik oleh para pelaku bisnis. Retail adalah suatu penjualan dari sejumlah kecil 
komoditas kepada konsumen. Retail berasal dari Bahasa Perancis diambil dari kata 
retailer yang berarti “memotong menjadi kecil - kecil”.42 
 Menurut Levy dan Weitz dalam Rahmadana, “Retailing adalah salah satu 
rangkaian aktivitas bisnis untuk menambah nilai guna barang dan jasa yang dijual 
kepada konsumen untuk konsumsi pribadi atau rumah tangga”. Produk yang dijual 
dalam usaha retailing adalah konsumen akhir yang membeli produk untuk 
dikonsumsi sendiri.
43
 
 Menurut Kotler dalam Rahmadana, retailing yaitu penjualan eceran meliputi 
semua aktivitas yang melibatkan penjualan barang atau jasa pada konsumen akhir 
untuk dipergunakan yang sifatnya pribadi bukan bisnis.
44
 
2. Retailing dalam Perspektif Islam 
 Dalam Islam tidak di jelaskan secara detail mengenai konsep ritel, tetapi 
Rasulullah saw., melarang penjualan barang yang belum dimiliki sepenuhnya. 
 ِنْب ِميِكَح ْنَع َكَهاَم ِنْب َفُسُوي ْنَع ٍرِْشب يَِبأ ْنَع ٌمْيَشُه اََنثَّدَح ُةَبَْيُتق اََنثَّدَح ِهَْيلَع ُ َّاللَّ ىَّلَص ِ َّاللَّ َلوُسَر ُتَْيَتأ َلاَق ٍماَزِح
ِيَبأ َُّمث ِقوُّسلا ْنِم ُهَل ُعَاتَْبأ يِدْنِع سَْيل اَم ِعَْيبْلا ْنِم يُِنَلأَْسي ُلُج َّرلا يِنِيْتأَي ُتُْلَقف َمَّلَسَو َسْيَل اَم ْعَِبت َلَ َلاَق ُُهع  
َكدْنِعيذمرتلا() ََ  
Artinya : 
      Telah menceritakan kepada kami Qutaibah telah menceritakan kepada kami 
Husyaim dari Abu Bisyr dari Yusuf bin Mahak dari Hakim bin Hizam ia berkata; 
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43Nur Maya Rahmadana, “Pengaruh Display Produk Dan Suasana Toko Terhadap Pembelian 
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Aku datang menemui Rasulullah shallallahu 'alaihi wasallam, lalu aku katakan; 
ada seorang laki-laki yang datang kepadaku dan memintaku untuk menjual 
sesuatu yang tidak ada padaku, bolehkah aku membeli untuknya dari pasar 
kemudian aku menjual kepadanya? Beliau bersabda: "Jangan kamu menjual 
sesuatu yang tidak ada”.[HR Tirmidzi].45 
 Dalil diatas menunjukkan adanya larangan yang tegas, bahwa seseorang tidak 
boleh menjual sesuatu kecuali telah dimiliki sebelum akad, baik dijual cash ataupun 
tempo. Masalah ini tidak boleh diremehkan. Pedagang yang hendak menjual sesuatu 
kepada seseorang, hendaknya dia menjamin keberadaan barangnya di tempatnya atau 
di tokonya, gudangnya, show room-nya. Kemudian jika ada orang yang mau 
membelinya, dia bisa menjualnya cash atau tempo. 
 
E. Kerangka Pikir 
 Kerangka berpikir merupakan sintesa tentang hubungan antara variabel yang 
disusun dari berbagai teori yang telah dideskrpsikan.
46
 
 Berkembangnya suatu konsep budaya belanja baik dikalangan menengah 
maupun kalangan atas ini semakin memperkuat berkembangnya suatu industri ritel di 
Indonesia dengan konsep pemasaran yang tidak lagi berfokus pada produknya tetapi 
kini berfokus pada konsumen oleh karena itu, perusahaan perlu memahami perilaku 
konsumen karena semua kegiatan perusahaan ditujukan untuk memberikan kepuasan 
kepada konsumen serta bertujuan untuk menciptakan dan mempertahankan konsumen 
sehingga tercipta minat beli ulang.Indomaret, sebagai salah satu industri ritel yang 
paling banyak dijumpai harus memiliki strategi pemasaraan yang tepat untuk 
membuat konsumen merasa nyaman dan membuat konsumen berkeinginan untuk 
membeli kembali di Indomaret. 
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Al-Albani, M.S. Shahih Sunan Tirmidzi , (Jakarta: Pustaka Azzam, 2006), h. 1154. 
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Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif dan R&D, (Bandung: Alfabeta, 2012), 
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Minat Beli Ulang 
 Minat beli ulang merupakan tujuan perusahaan yang diupayakan oleh 
pemasar, hal ini dikarenakan dengan terciptanya minat beli ulang konsumen, 
dipastikan perusahaan akan dapat meraih keuntungan. Untuk itu perlu adanya strategi 
pemasaran yang sesuai dengan iklim bisnis saat ini, yaitu dengan strategi relationship 
marketing dan experiential marketing. 
 Relationship marketing ini berfokus pada membangun hubungan jangka 
panjang sedangkan experiential marketing berfokus pada pengalaman yang diberikan 
oleh perusahaan pada saat dan setelah konsumen berbelanja. Dari variabel 
relationship dan experiential marketing dapat mendorong minat beli ulang konsumen, 
maka dikembangkan kerangka pemikiran teoretis yang mendasari penelitian ini. 
Seperti terlihat pada gambar berikut: 
      H1 
 
 
        H2 
 
          H3   
  
 Gambar 2.1 Kerangka Penelitian 
Relationship Marketing
   
   
Experiential Marketing    
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
A. Jenis dan Lokasi Penelitian 
1. Jenis Penelitian 
 Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif yang dimana penelitian 
kuantitatif merupakan metode untuk menguji teori-teori tertentu dengan cara meneliti 
hubungan antar variabel yaitu variabel relationship marketing dan experiential 
marketing terhadap minat beli ulang. Variabel-variabel ini diukur (biasanya dengan 
instrumen penelitian) sehingga data yang terdiri dari angka-angka dapat dianalisis 
berdasarkan prosedur statistik.  
2. Lokasi penelitian 
Lokasi penelitian ini pada toko ritel Indomaret di kota Makassar sebanyak 435 
toko. 
 
B. Pendekatan Penelitian 
 Pendekatan penelitian yang digunakan adalah pendekatan penelitian asosiatif. 
Penelitian asosiatif yaitu suatu penelitian yang bertujuan untuk mengetahui 
hubungan/pengaruh. Adapun jenis penelitian asosiatif yang digunakan adalah 
asosiatif kausal.  
 Asosiatif kausal adalah hubungan sebab akibat antara dua variabel atau lebih.
1
 
Pengumpulan data primer menggunakan metode survei. Survei merupakan proses 
pengukuran yang digunakan untuk mengumpulkan data dengan menggunakan 
kuesioner. Dalam hal ini fenomena yang dimaksud yaitu pengaruh relationship 
                                                          
1
Indriantono Nur dan Supomo Bambang,  Metodologi Penelitian bisnis: Untuk Akuntansi dan 
Manajemen (Yogyakarta: BPFE Yogyakarta, 1999), h.145   
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marketing dan experiential marketing terhadap minat beli ulang konsumen pada toko 
ritel Indomaret. 
 
C. Populasi dan Sampel 
1. Populasi 
 Populasi menurut Sugiyono adalah bahwa wilayah generalisasi yang terdiri 
dari objek/subjek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang 
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya.
2
 
Adapun populasi dalam penelitian ini tidak terbatas, semua orang yang berbelanja di 
Indomaret di kota Makassar. 
2. Sampel 
 Sampel merupakan bagian dari populasi yang menjadi unit pengamatan 
sebuah penelitian. Cara pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah dengan 
menggunakan teknik sampling insidental, yaitu teknik penentuan sampel berdasarkan 
kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan/insidental bertemu dengan peneliti 
dapat digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang yang kebetulan ditemui itu 
cocok sebagai sumber data.
3
 Adapun sampel dalam penelitian ini adalah responden 
yang loyal di Indomaret. Hal ini dapat ditinjau dari aspek seperti pembelian ulang 
yang dilakukan konsumen atau melakukan pembelian lebih dari 1 kali.  
 
                                                          
2
Sugiyono, Metode Penelitian Bisnis: Metode Kuantitatif, Kualitatif dan R&D. (Bandung: 
Alfabeta, 2012), h. 119 
3
Sugiyono. Metode Penelitian Bisnis: Metode Kuantitatif, Kualitatif dan R&D. h. 85. 
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 Ukuran populasi dalam penelitian sangat banyak dan tidak dapat diketahui 
dengan pasti, maka besar sampel yang digunakan menurut Rao Purba dalam 
Woeibowo, menggunakan rumus sebagai berikut:
4
 
 
n= 
𝑍2
4 (𝑚𝑜𝑒)2
 
keterangan:  
n = jumlah sampel 
Z = tingkat distribusi normal pada taraf signifikansi 5% dengan tingkat 
kepercayaan 95% (1,96) 
Moe = Margin of error max, tingkat kesalahan maksimum pengambilan 
sampel yang masih dapat ditoleransi, sebesar  10% 
  Dengan menggunakan rumus diatas, maka diperoleh perhitungan sebagai 
berikut: 
n = 
1,962
4 (10%)2
  
n = 96,04 di bulatkan menjadi 100 
Maka sampel dari penelitian adalah 100 responden. 
 
D. Metode Pengumpulan Data 
Data pada penelitian ini dikumpulkan menggunakan metode survei melalui: 
1. Observasi 
Observasi adalah pengumpulan data melalui pengamatan secara langsung ke 
lokasi penelitian dengan mencermati hal hal yang berhubungan dengan objek 
                                                          
4
Jessica Harieke Woeibowo, “Analisis Tingkat Kepentingan Retail Mix Ditinjau dari 
Pandangan Konsumen dan Hubungannya dengan Minat Beli Ulang”, Jurnal Manajemen Pemasaran 1, 
no 2 (2013): h. 8. 
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penelitian dan melakukan pencatatan terhadap gejala/peristiwa yang diselidiki pada 
objek penelitian. 
2. Kuesioner 
 Kuesioner merupakan suatu teknik pengumpulan data dengan memberikan 
atau menyebarkan daftar pertanyaan kepada responden dengan harapan memberikan 
respons atas daftar pertanyaan tersebut. 
 Beberapa hal yang perlu diperhatikan dalam penyusunan angket terkait 
dengan prinsip penulisan angket, prinsip pengukuran dan penampilan fisik. 
 Prinsip Penulisan angket menyangkut beberapa faktor antara lain: Isi dan 
tujuan pertanyaan artinya jika isi pertanyaan ditujukan untuk mengukur, maka harus 
ada skala yang jelas dalam pilihan jawaban. Bahasa yang digunakan harus 
disesuaikan dengan kemampuan responden. Tidak mungkin menggunakan bahasa 
yang penuh istilah-istilah bahasa Inggris pada responden yang tidak mengerti bahasa 
Inggris. 
 Tipe dan bentuk pertanyaan apakah terbuka atau tertutup. Jika terbuka artinya 
jawaban yang diberikan adalah bebas, sedangkan jika pernyataan tertutup maka 
responden hanya diminta untuk memilih jawaban yang disediakan. 
 
E. Instrumen Penelitian 
 Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner yang berisi 
daftar pertanyaan yang terlampir. Skala yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
skala Likert (interval). Skala ini yang paling populer untuk pengukuran sikap karena 
mudah untuk peneliti untuk mempersiapkan kuesioner dan mudah bagi responden 
untuk merespon pertanyaan.  
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Tabel 3.1 
Instrumen Penelitian 
n
o 
Variabel Indikator Sub Indikator Skala 
1 
Relationship 
Marketing 
(X1)
5
 
A. Komunikasi 
1. Komunikasi yang mudah 
dimengerti 
2. Memberikan penjelasantentang 
produk 
3. Memberikan saran-saran 
4. Mengetahui cara menghargai 
konsumen 
Likert 
 
B. Kepercayaan 
1. Mampu menyediakan layanan 
dalam memenuhi kewajiban 
2. Menunjukkan respon 
C. Empati 
1. Karyawan berperilaku ramah 
2. Karyawan berperilaku sopan,  
3. Karyawan berperilaku 
menyenangkan. 
D. Komitment 
1. Menyediakan produk dengan 
harga yang pantas/masuk akal 
2. Memberikan pelayanan yang 
tepat dan benar 
3. Memenuhi kebutuhan/keperluan 
konsumen 
2 
Experiential 
Marketing 
(X2)
6
 
A. Panca Indera 
1. Desain toko yang bagus 
2. Dekorasi toko yang atraktif 
3. Lokasi yang strategis 
Likert 
 
B. Perasaan 
1. Penataan toko 
2. Suasana toko 
3. Perasaan senang berurusan 
dengan karyawan 
C. Berpikir 
1. Promosi/iklan 
2. Produk/layanan 
D. Kebiasaan 
1. Rutin berbagi pengalaman 
tentang produk /layanan 
2. Mempengaruhi gaya hidup 
3. Meningkatkan gaya hidup 
4. Merubah gaya hidup 
5. Memikirkan gaya hidup 
                                                          
5Firdaus Abdullah dan Agnes Kanyan, “ Managing The Dimensions Of Relationship 
Marketing In The Food Service Industry”, Jurnal Pengurusan 37 (2013): h. 92. 
6Osin Tauli, “Pengaruh Emotion Marketing dan Experiential Marketing terhadap Customer 
Loyalty Pondok Khas Melayu Di Pekanbaru”, Jurnal Manajemen Pemasaran Riau (2012): h. 3. 
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E. Hubungan 
1. Berkewajiban membagikan 
informasi tentang 
produk/layanan 
2. Menunjukkan antusias terhadap 
aktivitas perusahaan 
3. Membagi pengalaman 
 
3 
 
 
Minat Beli 
Ulang (Y)
7
 
 
 
A.  Minat 
Transaksional 
Akan berkunjung kembali 
Likert 
 
B.  Minat 
Referensial 
Merekomendasikan kepada orang 
lain 
C. Minat 
Preferensial 
Mengajak orang terdekat 
D. Minat 
Eksploratif 
Mencari informasi 
Sumber: data yang diolah,  2017. 
 
F. Validitas dan Reliabilitas Instrumen 
 Untuk menguji instrumen yang digunakan, maka dilakukan uji validitas dan 
uji reliabilitas.  
1. Uji Validitas  
 Uji Validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuisioner. Suatu kuisioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuisioner mampu 
mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuisioner tersebut. Cara mengukur 
valid tidaknya menghitung korelasi antara skor masing–masing pertanyaan dengan 
total skor.
8
 Pengujian ini menggunakan tingkat signifikansi 5%. Adapun kriteria 
penilaian uji validitas, adalah: 
1. Apabila r hitung > r tabel (pada taraf signifikansi 5%), maka dapat dikatakan 
item kuesioner tersebut valid. 
                                                          
7Raden Ghandira Wiratmadja, “Pengaruh Experiential Marketing terhadap Minat Beli Ulang 
Konsumen Studi Kasus Inul Vista Pejaten Village”, Tesis (Jakarta: Fak. Ekonomi Universitas 
Indonesia, 2011), h. 31.  
 
8
Imam Ghozali, Aplikasi Analisis Multivarian dengan Program SPSS. (Semarang: Universitas 
Diponegoro, 2005), h. 39. 
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2. Apabila r hitung < r tabel (pada taraf signifikansi 5%), maka dapat dikatakan 
item kuesioner tersebut tidak valid. 
2. Uji Reliabilitas 
 Uji reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuisioner yang merupakan 
indikator dari variabel suatu kuisioner, dinyatakan reliable/handal jika jawaban 
seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu.
9
 
Pengukuran reliabilitas dapat dilakukan dengan one short/pengukuran sekali saja dan 
kemudian hasilnya dibandingkan dengan pertanyaan lain atau pengukuran korelasi 
antar jawaban pertanyaan. Uji reliabilitas dilakukan dengan bantuan SPSS yang 
merupakan fasilitas untuk mengukur reliabilitas dengan uji statistik alpha cronbach 
(α) suatu variabel dikatakan reliable jika memiliki alpha cronbach > 0,60.10 
  
G. Teknik Pengolahan dan Analisis Data  
1. Uji Asumsi Klasik  
 Pengolahan data dari hasil penelitian ini menggunakan analisis kuantitatif. 
Dalam analisis tersebut dibantu dengan menggunakan program SPSS. Analisis data 
dengan menggunakan metode regresi berganda, yang sebelumnya dilakukan uji 
asumsi klasik. Uji asumsi klasik adalah uji yang digunakan untuk mengetahui apakah 
model regresi berganda yang digunakan untuk menganalisis dalam penelitian ini 
memenuhi asumsi klasik atau tidak. Untuk mendapatkan model regresi yan gbaik, 
model regresi tersebut harus terbebas dari multikolinieritas dan heteroskedastisitas 
                                                          
9
Imam Ghozali, Aplikasi Analisis Multivarian dengan Program SPSS, (Semarang: Universitas 
Diponegoro, 2005), h. 41. 
10
Imam Ghozali, Aplikasi Analisis Multivarian dengan Program SPSS, h. 42. 
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serta data yang dihasilkan harus berdistribusi normal, cara yang digunakan untuk 
menguji penyimpangan asumsi klasik adalah sebagai berikut: 
a. Uji Normalitas 
 Ghozali mengemukakan bahwa uji normalitas bertujuan untuk menguji 
apakah dalam model regresi, variabel terikat dan variabel bebas keduanya 
mempunyai distribusi normal atau tidak. Model regresi yang baik adalah memiliki 
distribusi data normal atau mendekati normal. Pada prinsipnya Normalitas dapat 
dideteksi dengan melihat penyebaran data (titik) pada sumbu diagonal dari grafik 
atau histogram residual.  
1) Jika data menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal 
atau grafik histogramnya menunjukkan pola distribusi normal, maka model 
regresi memenuhi asumsi normalitas. 
2) Jika data menyebar jauh dari diagonal dan atau tidak mengikuti arah garis 
diagonal atau grafik histogram tidak menunjukkan pola distribusi normal, maka 
model regresi tidak memenuhi asumsi normalitas.  
 Kenormalan data juga dapat dilihat dari uji normalitas Kolmogorov-
Smirnof berdasarkan nilai unstandardized residual (e). Data dianalisis dengan 
bantuan komputer program SPSS 24.0. Dasar pengambilan keputusan berdasarkan 
probabilitas. Jika probabilitas > 0,05 maka data penelitian berdistribusi normal.
11
 
b. Uji Multikolinearitas 
 Bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi ditemukan adanya 
korelasi antara variabel bebas. Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi 
                                                          
11
Imam Ghozali, Aplikasi Analisis Multivarian dengan Program SPSS. (Semarang: 
Universitas Diponegoro, 2009), h. 147. 
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korelasi antara variabel independen. Menurut Ghozali  identifikasi keberadaan 
multikolinearitas dapat dilihat:
12
  
1) Nilai tolerance  
2) Lawannya variance inflation factor (VIF)  
Kedua ukuran ini menunjukkan setiap variabel independen manakah yang 
dijelaskan oleh variabel independen lainnya. Dalam pengertian sederhana setiap 
variabel independen menjadi variabel dependen (terikat) dan diregresikan terhadap 
independen lainnya. Tolerance mengukur variabilitas variabel independen lainnya. 
Jadi nilai tolerance yang rendah sama dengan nilai VIF tinggi (karena VIF = 
1/tolerance). Nilai cotoff yang umumnya dipakai untuk menunjukkan adanya 
multikolinearitas adalah nilai tolerance < 0,1 atau sama dengan nilai VIF > 10. 
c. Uji Heteroskedastisitas  
 Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi 
terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang 
lain. Jika dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain tetap, maka 
disebut homoskedastisitas dan jika berbeda disebut heteroskedastisitas.
13
 
 Ghozali mengemukakan salah satu cara untuk mendeteksi ada atau 
tidaknya heteroskedastisitas dapat diketahui dengan melihat ada tidaknya pola 
tertentu pada grafik scatterplot antara nilai prediksi variabel terikat (ZPRED) 
dengan residualnya (SRESID) di mana sumbu Y adalah Y yang telah diprediksi, 
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Imam Ghozali, Aplikasi Analisis Multivarian dengan Program SPSS. (Semarang: 
Universitas Diponegoro, 2009) h 95. 
 
13
Imam Ghozali, Aplikasi Analisis Multivarian dengan Program SPSS.), h. 125. 
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dan sumbu X adalah residual (Y prediksi–Y sesungguhnya).14 Dasar analisis dari 
uji heteroskedastis melalui grafik plot adalah sebagai berikut:  
1) Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik yang ada membentuk pola tertentu yang 
teratur (bergelombang, melebar kemudian menyempit), maka mengindikasikan 
telah terjadi heteroskedastisitas. 
2) Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di atas dan di bawah 
angka nol pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas. 
2. Analisis Regresi Linier Berganda 
a. Persamaan regresi 
 Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah regresi linier 
berganda. Analisis regresi berganda adalah suatu teknik ketergantungan. Regresi 
linier berganda digunakan untuk memprediksi hubungan diantara lebih dari dua 
variabel Analisis ini digunakan untuk memprediksi hubungan antara variabel 
bebas (X) dengan variabel (Y). Rumus regresi linier berganda dicari dengan 
persamaan:
15
 
Y= a + b1X1+b2X2+e 
Keterangan:  
Y =  minat beli ulang 
a  = konstanta 
b1,b2 =  koefisien regresi 
X1 =  relationship marketing 
X2 =  experiential marketing 
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Imam Ghozali, Aplikasi Analisis Multivarian dengan Program SPSS.  
15
Agus Irianto. Statistik: Konsep Dasar, Aplikasi dan Pengembangannya (Jakarta: Kencana, 
2003), h. 193. 
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e =  standard error 
b. Koefisien Korelasi (r) 
 Koefisien korelasi merupakan suatu alat yang digunakan untuk mengukur 
tingkat keeratan hubungan antara variabel independen dengan variabel dependen. 
Nilai R akan berkisar antara 0-1, semakin mendekati 1 hubungan antara variabel 
independen secara bersama-sama dengan variabel dependen semakin kuat.
16
 
Keeratan korelasi dapat dikelompokkan sebagai berikut: 
a. 0,00 sampai dengan 0,20 berarti korelasi memiliki keeratan sangat lemah. 
b. 0,21 sampai dengan 0,40 berarti korelasi memiliki keeratan lemah.  
c. 0,41 sampai dengan 0,70 berarti korelasi memiliki keeratan kuat. 
d. 0,71 sampai dengan 0,90 berarti korelasi memiliki keeratan sangat kuat. 
c. Koefisien Determinasi (R2) 
 Pada intinya koefisien determinasi (R
2
) merupakan pengukur sejauh mana 
suatu model dapat menerangkan variasi variabel dependen. Besarnya nilai 
koefisien determinasi yaitu antara nol sampai satu. Nilai R
2
 yang mendekati angka 
satu berarti variabel-variabel independen memberikan hampir semua informasi 
yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel dependen.  
Perhitungan koefisien determinasi adalah sebagai berikut: 
 
𝑅2 =
1 − ∑ 𝑒𝑖2
∑𝑦𝑖2
 
Keterangan:  
R
2 
= Koefisien Determinasi 
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Imam Ghozali, Aplikasi Analisis Multivariate dengan Program IMB SPSS 19, (Semarang: 
Badan Penerbit Universitas Diponegoro, 2013) h. 95 
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ei
2
 = Nilai Kuadrat Residual 
yi
2 
= Nilai Kuadrat Variabel 
3. Uji Hipotesis 
a. Uji Kelayakan Model (uji statistik F) 
 Uji statistik F merupakan uji yang dilakukan untuk melihat apakah model 
yang dianalisis dapat dikatakan layak. Suatu model dapat dikatakan memiliki 
tingkat kelayakan yang tinggi apabila variabel-variabel yang terdapat pada model 
tersebut mampu mejelaskan fenomena-fenomena yang dianalisis. Selain menguji 
kelayakan model, uji F yang dilakukan juga menunjukkan ada tidaknya pengaruh 
variabel relationship marketing dan experiential marketing terhadap minat beli 
ulang. 
 Dalam penelitian ini, pengujian hipotesis (Uji F) menggunakan bantuan 
program SPSS. Cara yang digunakan untuk Uji F yakni dengan melihat 
probabilitas signifikansi dari nilai F pada tingkat signifikansi sebesar 5%.  
 Kriteria Pengujian SPSS :  
Apabila probabilitas > taraf signifikasi (5%), maka Ho diterima dan Ha ditolak. 
Apabila probabilitas < taraf signifikasi (5%), maka Ho ditolak dan Ha diterima.
17
 
b. Uji Pengaruh Kausalitas (uji statistik t)  
Uji statistik t merupakan pengujian dilakukan pada hipotesis. Pengujian ini 
dilakukan dengan menguji signifikansi hubungan variabel independen dengan 
variabel dependen. Dalam penelitian ini pengujian dilakukan untuk menguji ada 
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tidaknya pengaruh variabel relationship marketing terhadap minat beli ulang 
konsumen dan pengaruh experiential marketing terhadap  minat beli ulang. 
Uji statistik t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu 
variabel penjelas/independen secara individual dalam menerangkan variasi 
variabel dependen Ghozali. Dalam penelitian ini, pengujian hipotesis (Uji t) 
menggunakan bantuan program SPSS, yaitu dengan membandingkan signifikansi 
hitung masing-masing variabel bebas terhadap variabel α=5%. Apabila 
perhitungan signifikan hitung < α (5%) maka Ho ditolak dan Ha  diterima. Artinya 
variabel independen berpengaruh terhadap variabel dependen.
18
 
 
                                                          
18
Imam Ghozali, .Aplikasi Analisis Multivariate dengan Program SPSS. (Semarang: Universitas 
Diponegoro, 2007), h. 44. 
  
61 
 
BAB IV 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
A. Gambaran Umum Objek Penelitian 
1. Sejarah Perusahaan 
 Berawal dari pemikiran untuk mempermudah penyediaan kebutuhan pokok, 
sehari-hari karyawan, maka pada tahun 1998 didirikanlah sebuah gerai diberi nama 
Indomaret. Sejalan  pengembangan operasional toko, perusahaan tertarik untuk lebih 
mendalami dan memahami berbagai kebutuhaan dan perilaku konsumen dalam 
berbelanja. Guna mengakomodasi tujuan tersebut, beberapa orang karyawan 
ditugaskan untuk mengamati dan meneliti perilaku belanja masyarakat. Kesimpulan 
yang didapat adalah bahwa masyarakat cenderung memilih belanja di gerai modern 
berdasarkan alasan kelengkapan pilihan produk yang berkualitas, harga yang pasti 
dan bersaing serta suasana yang nyaman.  
 Berbekal pengetahuan mengenai kebutuhan konsumen, keterampilan 
pengoperasian toko dan pergeseran perilaku belanja masyarakat ke gerai modern, 
maka terbit keinginan luhur untuk mengabdi lebih jauh bagi nusa dan bangsa. Niat ini 
diwujudkan dengan mendirikan Indomaret, dengan badan hukum PT. Indomarco 
Prismatama yang memiliki visi ”menjadi jaringan ritel yang unggul” serta motto 
“mudah dan hemat”. 
 Pada mulanya Indomaret membentuk konsep penyelenggaraan gerai yang 
berlokasi di dekat hunian konsumen, menyediakan berbagai kebutuhan pokok 
maupun kebutuhan sehari-hari, melayani masyarakat umum yang bersifat majemuk, 
serta memiliki luas toko sekitar 200 m2. 
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Seiring dengan perjalanan waktu dan kebutuhan pasar, Indomaret terus menambah 
gerai di berbagai kawasan perumahan, perkotaan, perkantoran, niaga, wisata dan 
apartemen. Dalam hal ini terjadilah proses pembelajaran untuk pengoperasian suatu 
jaringan retail yang berskala besar, lengkap dengan berbagai pengalaman yang 
kompleks dan bervariasi. Setelah menguasai pengetahuan dan keterampilan 
mengoperasikan jaringan ritel dalam skala besar, manajemen berkomitmen untuk 
menjadikan Indomaret ingin berbagi kepada masyarakat Indonesia melalui bisnis 
waralaba dan juga mampu bersaing dalam persaingan global. Oleh karena itu, visi 
perusahaan kemudian berkembang “menjadi aset nasional dalam bentuk jaringan ritel 
waralaba yang unggul dalam persaingan gobal”. 
 Konsep bisnis waralaba Indomaret adalah yang pertama dan merupakan 
pelopor di bidang minimarket di Indonesia. Sambutan masyarakat ternyata sangat 
positif, terbukti dengan peningkatan jumlah terwaralaba Indomaret dari waktu ke 
waktu. Konsep bisnis waralaba perusahaan juga diakui oleh pemerintah melalui 
penghargaan yang diberikan kepada Indomaret selaku “perusahaan Waralaba Unggul 
2003”. Penghargaan semacam ini adalah yang pertama kali diberikan kepada 
perusahaan minimarket di Indonesia dan sampai saat ini hanya Indomaret yang 
menerimanya 
 Saat ini Indomaret berkembang sangat pesat dengan jumlah gerai mencapai 
lebih dari 12.800 gerai, terdiri dari 40% gerai milik terwaralaba dan 60% gerai miliki 
perusahaan. Sebagian besar pasokan barang dagangan untuk seluruh gerai berasal dari 
22 pusat distribusi Indomaret yang menyediakan lebih dari 5.000 jenis produk. Kini, 
keberadaan Indomaret makin di perkuat dengan kehadiran Indogrosir, anak 
perusahaan dengan konsep bisnis pusat perkulakan. 
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2. Visi dan Budaya Perusahaan 
 Dalam proses pendirian dan pengembangannya, Indomaret menetapkan hal-
hal sebagai berikut: 
a. Visi 
Menjadi aset nasional dalam bentuk jaringan ritel waralaba yang unggul dalam 
persaingan global. 
b. Motto 
Mudah dan hemat. 
c. Budaya 
Menjunjung tinggi nilai-nilai kejujuran, kebenaran, dan keadilan, kerja sama 
kelompok, kemajuan melalui inovasi yang ekonomis serta mengutamakan 
kepuasan konsumen. 
d. Esensi 
Pendekatan dengan senyuman yang tulus, untuk membangun hidup lebih baik. 
 
B. Hasil Penelitian 
1. Karakteristik Responden 
 Dalam penelitian ini dilakukan penyebaran kuesioner pada 100 responden 
yang  telah berbelanja lebih dari satu kali pada toko ritel Indomaret di Kota Makassar. 
Gambaran tentang karakteristik responden diperoleh dari data diri yang terdapat pada 
bagian data identitas responden yang meliputi: umur, jenis kelamin, agama, 
pendidikan terakhir, penghasilan perbulan, pekerjaan. Untuk memperjelas 
karakteristik responden yang dimaksud, maka akan disajikan tabel mengenai data 
responden seperti yang dijelaskan berikut ini: 
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a. Karakteristik responden berdasarkan umur 
 Penyajian data responden berdasarkan umur yang telah berbelanja lebih 
dari satu kali pada toko ritel Indomaret di Kota Makassar dapat dilihat pada Tabel 
4.1 sebagai berikut: 
Tabel 4.1 Umur 
 
Frequency Percent 
Valid 
percent 
Cumulative 
percent 
Valid 
<18 tahun 
18-25 tahun 
26-33 tahun 
>33 tahun 
Total 
6 
57 
23 
14 
100,0 
6,0 
57,0 
23,0 
14,0 
100,0 
6,0 
57,0 
23,0 
14,0 
100,0 
6,0 
63,0 
86,0 
100,0 
Sumber: data primer yang diolah 2018 
Berdasarkan Tabel 4.1, diketahui dari 100 responden terlihat bahwa 6 
responden berumur <18 tahun, 57 responden berumur 18-25 tahun, 23 responden 
berumur 26-33 tahun dan 14 responden berumur >33 tahun. Dapat disimpulkan 
bahwa pengunjung yang berbelanja lebih dari satu kali pada toko ritel Indomaret di 
dominasi oleh masyarakat yang berumur 18-25 tahun. 
b. Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin  
 Penyajian data responden berdasarkan jenis kelamin yang telah berbelanja 
lebih dari satu kali pada toko ritel Indomaret di Kota Makassar dapat dilihat pada 
Tabel 4.2 sebagai berikut: 
Tabel 4.2 Jenis Kelamin 
 
Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 
Laki-laki 
Perempuan 
Total 
43 
57 
100 
43,0 
57,0 
100,0 
43,0 
57,0 
100,0 
43,0 
100,0 
Sumber: data primer yang diolah 2018 
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 Berdasarkan Tabel 4.2, diketahui dari 100 responden terlihat bahwa 43 
responden berjenis kelamin laki-laki dan 57 responden berjenis kelamin 
perempuan. Dapat disimpulkan bahwa pengunjung yang berbelanja lebih dari satu 
kali pada toko ritel Indomaret di dominasi oleh masyarakat yang berjenis kelamin 
perempuan. 
c. Karakteristik reponden berdasarkan agama 
 Penyajian data responden berdasarkan agama yang telah berbelanja lebih 
dari satu kali pada toko ritel Indomaret di Kota Makassar dapat dilihat pada Tabel 
4.3 sebagai berikut: 
Tabel 4.3 Agama 
 
Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 
Islam  
Kristen 
Total 
95 
5 
100 
95,0 
5,0 
100,0 
95,0 
5,0 
100,0 
95,0 
100,0 
Sumber: data primer yang diolah 2018 
 Berdasarkan Tabel 4.3, diketahui dari 100 responden terlihat bahwa 95 
responden beragama Islam dan 5 responden beragama Kristen. Dapat disimpulkan 
bahwa pengunjung yang berbelanja lebih dari satu kali pada toko ritel Indomaret di 
dominasi oleh masyarakat yang beragama Islam. 
d. Karakteristik responden berdasarkan pendidikan terakhir 
 Penyajian data responden berdasarkan pendidikan terakhir yang telah 
berbelanja lebih dari satu kali pada toko ritel Indomaret di Kota Makassar dapat 
dilihat pada Tabel 4.4 sebagai berikut: 
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Tabel 4.4 Pendidikan Terakhir 
 
Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid  
SMP 
SMA 
Diploma 
S1 
S2 
Total 
6 
51 
11 
27 
5 
100 
6,0 
51,0 
11,0 
27,0 
5,0 
100,0 
6,0 
51,0 
11,0 
27,0 
5,0 
100,0 
6,0 
57,0 
68,0 
95,0 
100,0 
Sumber: data primer yang diolah 2018 
 Berdasarkan Tabel 4.4, diketahui dari 100 responden terlihat bahwa 6 
responden berpendidikan terkahir SMP, 51 responden berpendidikan terkahir SMA, 
11 responden berpendidikan terrakhir Diploma, 27 responden berpendidikan terakhir 
S1, dan 5 responden bependidikan terakhir S2. Dapat disimpulkan bahwa pengunjung 
yang berbelanja lebih dari satu kali pada toko ritel Indomaret di dominasi oleh 
masyarakat yang berpendidikan terakhir SMA. 
e. Karakteristik responden berdasarkan penghasilan perbulan 
 Penyajian data responden berdasarkan penghasilan perbulan yang telah 
berbelanja lebih dari satu kali pada toko ritel Indomaret di Kota Makassar dapat 
dilihat pada Tabel 4.5 sebagai berikut: 
Tabel 4.5 Penghasilan Perbulan 
 
Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid  
<1 juta 
1-5 juta 
6-10 juta 
>10 juta 
Total 
32 
59 
4 
5 
100 
32,0 
59,0 
4,0 
5,0 
100,0 
32,0 
59,0 
4,0 
5,0 
100,0 
32,0 
91,0 
95,0 
100,0 
Sumber:data primer yang diolah 2018 
 Berdasarkan Tabel 4.5, diketahui dari 100 responden terlihat bahwa 32 
responden berpenghasilan <1 juta perbulan, 59 berpenghasilan 1-5 juta perbulan, 4 
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responden berpenghasilan 6-10 juta perbulan, dan 5 responden berpenghasilan >10 
juta perbulan. Dapat disimpulkan bahwa pengunjung yang berbelanja lebih dari 
satu kali pada toko ritel Indomaret di dominasi oleh masyarakat yang 
berpenghasilan 1-5 juta perbulan. 
f. Karakteristik responden berdasarkan pekerjaaan 
 Penyajian data responden berdasarkan pekerjaan yang telah berbelanja 
lebih dari satu kali pada toko ritel Indomaret di Kota Makassar dapat dilihat pada 
Tabel 4.6 sebagai berikut: 
Tabel 4.6 Pekerjaan 
Sumber: data primer yang diolah 2018 
 Berdasarkan Tabel 4.6, diketahui dari 100 responden terlihat bahwa 8 
responden bekerja sebagai PNS, 29 responden berkerja sebagai karyawan swasta, 
3 responden bekerja sebagai TNI/POLRI, 14 responden bekerja wiraswasta, 14 
responden bekerja sebagai ibu rumah tangga, 18 responden bekerja sebagai 
pelajar/mahasiswa, 8 responden tidak/belum bekerja dan 6 responden bekerja 
selain yang telah disebutkan. Maka dari tiu, dapat disimpulkan bahwa pengunjung 
 
Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Vali
d  
PNS 
Karyawan Swasta 
TNI/POLRI 
Wiraswasta 
Ibu Rumah Tangga 
Pelajar/Mahasiswa 
Tidak/Belum bekerja 
Lain-lain 
Total 
8 
29 
3 
14 
14 
18 
8 
6 
100 
8,0 
29,0 
3,0 
14,0 
14,0 
18,0 
8,0 
6,0 
100,0 
8,0 
29,0 
3,0 
14,0 
14,0 
18,0 
8,0 
6,0 
100,0 
8,0 
37,0 
40,0 
54,0 
68,0 
86,0 
94,0 
100,0 
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yang berbelanja lebih dari satu kali pada toko ritel Indomaret di dominasi oleh 
masyarakat yang berkerja sebagai karyawan swasta. 
g. Karakteristik responden berdasarkan jumlah belanja 
 Penyajian data responden berdasarkan jumlah berbelanja pada toko ritel 
Indomaret di Kota Makassar lebih dari satu kali, dapat dilihat pada Tabel 4.7 
sebagai berikut: 
Tabel 4.7 Jumlah Belanja 
 
Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid  
2 kali 
3 kali 
>3 kali 
Total 
3 
3 
94 
100 
3,0 
3,0 
94,0 
100,0 
3,0 
3,0 
94,0 
100,0 
3,0 
6,0 
100,0 
Sumber: data primer yang diolah, 2018 
 Berdasarkan Tabel 4.7 diketahui dari 100 responden terlihat bahwa 3 
responden berbelanja 2 kali pada toko ritel Indomaret, 3 responden berbelanja 3 
kali pada toko ritel Indomaret, dan 94 responden berbelanja lebih dari 3 kali pada 
toko ritel Indomaret. Dapat disimpulkan bahwa pengunjung yang berbelanja lebih 
dari 3 kali pada toko ritel Indomaret lebih banyak. 
2. Deskripsi variabel penelitian 
Dari  hasil  penelitian  yang  dilakukan,  tanggapan  responden  terhadap 
kuesioner yang disebarkan berdasarkan variabel dapat dilihat sebagai berikut: 
a. Variabel Relationship Marketing (X1) 
Dengan indikator atau pernyataan: 
1) Communication (Komunikasi)  
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2) Trust (Kepercayaan) 
3) Emphaty (Empati)  
4) Commitment (Komitmen) 
Adapun jawaban dari responden penelitian dapat dilihat pada tabel berikut ini: 
Tabel 4.8 
Tanggapan Responden Terhadap Variabel Relationship Marketing 
No Komunikasi STS TS N S SS Total 
X1.1 Komunikasi yang mudah 
dimengerti 
2 3 13 54 28 100 
X1.2 Memberikan penjelasan tentang 
produk 
3 7 27 51 12 100 
X1.3 Memberikan saran-saran yang 
membantu 
4 9 27 47 13 100 
X1.4 Mengetahui cara menghargai 
konsumen 
2 3 27 53 15 100 
 Kepercayaan       
X1.5 menyediakan layanan yang 
memenuhi kewajiban kepada 
konsumen 
1 8 19 62 10 100 
X1.6 Menunjukkan respon kepada 
konsumen 
5 5 20 54 16 100 
 Empati       
X1.7 Karyawan berperilaku ramah 4 1 17 59 19 100 
X1.8 Karyawan berperilaku sopan 1 5 16 56 22 100 
X1.9 Karyawan berperilaku 
menyenangkan 
2 2 26 53 17 100 
 Komitmen       
X1.10 Menyediakan produk dengan 
harga yang pantas/masuk akal 
1 6 25 60 8 100 
X1.11 Memberikanpelayananyang tepat 
dan benar 
2 20 0 65 13 100 
X1.12 Memenuhi kebutuhan/keperluan 
konsumen 
0 5 22 61 12 100 
Sumber: data primer yang diolah, 2018 
b. Experiential Marketing (X2) 
1) Sense (Panca indera) 
2) Feel (Perasaan) 
3) Think (Berpikir) 
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4) Act (Kebiasaan) 
5) Relate (Hubungan) 
 Adapun jawaban dari responden penelitian dapat dilihat pada tabel berikut ini: 
Tabel 4.9 
Tanggapan responden Variabel Experiential Marketing 
No Panca indera STS TS N S SS Total 
X2.1 Desain toko yang bagus 0 3 24 57 16 100 
X2.2 Dekorasi toko atraktif 1 5 27 51 16 100 
X2.3 Lokasi strategis 2 1 12 46 39 100 
 Perasaan        
X2.4 Suasana  toko 1 5 15 65 14 100 
X2.5 Penataan toko 0 7 48 37 8 100 
X2.6 Perasaan senang berurusan 
dengan karyawan 
2 4 48 41 5 100 
 Berpikir        
X2.7 Promosi/iklan 2 5 21 58 14 100 
X2.8 Produk/layanan Indomaret 2 7 35 48 8 100 
 Kebiasaan       
X2.9 Rutin berbagi pengalaman 
tentang produk/layanan 
4 19 44 28 5 100 
X2.10 Mempengaruhi gaya hidup 7 19 44 27 3 100 
X2.11 Meningkatkan gaya hiudp 6 24 42 26 2 100 
X2.12 Merubah gaya hiudp 6 29 41 22 2 100 
X2.13 Memikirkan gaya hidup 6 19 42 31 2 100 
 Pertalian        
X2.14 Berkewajiban membagikan 
informasi tentang 
produk/layanan 
4 19 48 2 4 100 
X2.15 Menunjukkan antusias terhadap 
aktifitas perusahaan 
4 7 38 47 4 100 
X2.16 Membagi pengalaman  3 9 35 49 4 100 
Sumber: data primer yang diolah, 2018 
c. Variabel Minat Beli Ulang (Y) 
1) Minat transaksional 
2) Minat referensial 
3) Minat preferensial 
4) Minat eksploratif 
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Adapun jawaban dari responden penelitian dapat dilihat pada tabel berikut ini: 
Tabel 4.10 
Tanggapan responden terhadap minat beli ulang 
Sumber: data primer yang diolah, 2018 
 
C. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 
1. Uji Validitas 
 Uji validasi adalah suatu ketepatan alat ukur tentang isi atau arti yang 
sebenarnya yang diukur. Dengan kata lain uji validitas digunakan untuk mengukur sah 
atau tidaknya suatu kuesioner. Pengujian ini menggunakan tingkat signifikansi 5%. 
Adapun kriteria penilaian uji validitas, adalah: 
a. Apabila r-hitung > r-tabel (pada taraf signifikansi 5%), maka  dapat dikatakan item 
kuesioner tersebut valid. 
b. Apabila r-hitung < r-tabel (pada taraf signifikansi 5%), maka dapat dikatakan item 
kuesioner tersebut tidak valid.  
Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada Tabel 4.11 berikut: 
 
 
 
 
 
No  Minat transaksional STS TS N S SS Total 
Y1 Minat berkunjung kembali 1 1 9 48 41 100 
 Minat referensial       
Y2  Minat mereferensikan produk kepada 
orang lain 
0 5 34 46 15 100 
 Minat preferensial       
Y3 Mengajak orang terdekat 0 4 23 59 14 100 
 Minat eksploratif       
Y4 Minat untuk mencari informasi  5 7 37 39 12 100 
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Tabel 4.11 
Hasil Uji Validitas 
Sumber: data primer yang diolah, 2018 
 Berdasarkan Tabel 4.11 diatas menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan 
memiliki corrected item-total correlation (r-hitung) > r-tabel yaitu pada taraf 
Variabel Item r-hitung r-tabel Keterangan 
Relationship Marketing 
(X1) 
X1.1 0,769 0,195 Valid 
X1.2 0,641 0,195 Valid 
X1.3 0,743 0,195 Valid 
X1.4 0,817 0,195 Valid 
X1.5 0,773 0,195 Valid 
X1.6 0,818 0,195 Valid 
X1.7 0,799 0,195 Valid 
X1.8 0,794 0,195 Valid 
X1.9 0,813 0,195 Valid 
X1.10 0,679 0,195 Valid 
X1.11 0,739 0,195 Valid 
X1.12 0,639 0,195 Valid 
Experiential Marketing 
(X2) 
X2.1 0,579 0,195 Valid 
X2.2 0,656 0,195 Valid 
X2.3 0,348 0,195 Valid 
X2.4 0,676 0,195 Valid 
X2.5 0,671 0,195 Valid 
X2.6 0,583 0,195 Valid 
X2.7 0,734 0,195 Valid 
X2.8 0,795 0,195 Valid 
X2.9 0,610 0,195 Valid 
X2.10 0,644 0,195 Valid 
X2.11 0,796 0,195 Valid 
X2.12 0,762 0,195 Valid 
X2.13 0,705 0,195 Valid 
X2.14 0,658 0,195 Valid 
X2.15 0,781 0,195 Valid 
X2.16 0,766 0,195 Valid 
Minat Beli Ulang (Y) 
Y1 0,652 0,195 Valid 
Y2 0,905 0,195 Valid 
Y3 0,865 0,195 Valid 
Y4 0,849 0,195 Valid 
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signifikan 5% ( α =0,05) dan n = 100 (N= 100-2) sehingga angka yang menjadi 
acuan adalah 98. Oleh karena itu, diperoleh r-tabel = 0.195. Hal ini berarti seluruh 
item dalam penelitian ini dinyatakan valid. 
2. Uji Reliabilitas  
Seluruh pernyataan yang disajikan dikatakan reliable apabila nilai 
cronbach’sAlpha>0,60. 
Tabel 4.12 
Hasil Uji Reliabilitas 
Sumber: data primer yang diolah, 2018 
Hasil output SPSS 24.0 pada Tabel 4.12 di atas menunjukkan bahwa 
cronbach’s Alpha  variabel (X1) 0,929>0,60 dan variabel  (X2) 0,919>0,60 serta 
variabel (Y) 0,831>0,60. Hal ini berarti seluruh item dalam penelitian ini dinyatakan 
reliable. 
 
D.  Hasil Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas  
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel 
penganggu atau residual memiliki distribusi normal. Model regresi yang baik akan 
memiliki distribusi data normal. Untuk mendeteksi normalitas dapat menggunakan 
Kolmogorov Smirnov Test. Normal atau tidaknya data dapat dilihat dengan dasar 
pengambilan keputusan sebagai berikut: 
a) Jika nilai signifikansi > 0,05, maka nilai residual berdistribusi normal. 
b) Jika nilai signifikansi < 0,05, maka nilai residual tidak berdistribusi normal. 
Variabel Cronbach’s Alpha N of Items 
Relationship marketing (X1) 0,929 12 
Experiential marketing (X2) 0,919 16 
Minat beli ulang (Y) 0,831 4 
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Adapun hasil uji normalitas dapat dilihat pada Tabel 4.13 berikut ini: 
Tabel 4.13  
Hasil Uji Normalitas 
 Sumber: data primer yang diolah, 2018 
Hasil dari uji normalitas pada Tabel 4.13 di atas menunjukkan bahwa nilai 
residual berdistribusi secara normal, dengan nilai signifikansinya 0,200 > 0,05. 
2. Uji Mulitikolinearitas 
 Uji ini bertujuan menguji apakah dalam model regresi ditemukan adanya 
korelasi antara variabel bebas. Dalam penelitian ini untuk mendeteksi ada tidaknya 
multikolinearitas didalam model regresi dapat dilihat dari nilai tolerance dan 
Variance Inflation Factor (VIF), nilai tolerance yang besarnya diatas 0,1 dan nilai 
VIF dibawah 10 menunjukkan bahwa tidak ada multikolinearitas diantara variabel 
bebas. Hasil uji multikolinearitas dapat ditunjukkan dalam Tabel 4.14 berikut ini: 
 
 
 
 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 Mean ,0000000 
Std. Deviation 1,74013686 
Most Extreme Differences Absolute ,063 
Positive ,063 
Negative -,045 
Test Statistic ,063 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200
c,d
 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
d. This is a lower bound of the true significance. 
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Tabel 4.14 
Hasil Uji Multikolinearitas 
Sumber: data primer yang diolah, 2018 
 Tabel 4.14 terlihat bahwa hasil uji multikolinearitas menunjukkan nilai VIF 
semua variabel bebas lebih kecil dari 10, dan nilai tolerance semua variabel bebas 
lebih dari 0.1. Hal ini berarti tidak terjadi gejala multikolinearitas.  
3. Uji Heterokedastisitas 
Model regresi yang baik adalah tidak terjadi heterokedastisitas. Untuk 
mendeteksi ada tidaknya heterokedastisitas pada penelitian ini, digunakan uji Glesjer. 
Uji Glesjer dilakukan dengan cara meregresikan antara variabel independent dengan 
nilai absolut residualnya. Jika nilai signifikansi antara variabel bebas (independent) 
dengan absolut residul lebih besar dari 0,05 maka tidak terjadi masalah 
heterokedastisitas. Hasil uji heterokedastisitas dengan menggunakan SPSS 24.0 
dengan uji Glesjer dapat dilihat pada tabel berikut: 
Tabel 4.15 
Hasil Uji Heterokedastisitas 
Sumber: Lampiran output SPSS 24.0, 2018 
Model 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
(constant) 
Relationship Marketing 
Experiential Marketing 
 
0,887 
0,887 
 
1,128 
1,128 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) ,818 ,762  1,073 ,286 
Relationship marketing ,001 ,019 ,007 ,052 ,959 
Experiential marketing ,009 ,016 ,070 ,538 ,592 
a. Dependent Variable: RES_2 
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Hasil pengujian heterokedastisitas pada Tabel 4.15 di atas menunjukkan 
bahwa dalam model regresi pada penelitian ini dapat dinyatakan tidak terjadi 
heterokkedastisitas, dengan nilai signifikansi > 0,05. 
4. Uji Autokorelasi 
Autokorelasi digunakan untuk menguji suatu model apakah antara variabel 
pengganggu masing-masing variabel bebas saling mempengaruhi. Hasil pengujian 
autokorelasi dapat dilihat pada Tabel 4.16 berikut ini: 
Tab el 4.16 
 Hasil Uji Autokorelasi 
 Tabel 4.16 menunjukkan bahwa nilai DW sebesar 1,941 nilai ini akan 
dibandingkan dengan nilai tabel dengan menggunakan nilai signifikansi 5%, jumlah 
sampel 100 (n) dan jumlah variabel independen 2 (k=2), maka di tabel durbin Watson 
adalah sebagai berikut : 
Tabel 4.17  
Durbin Watson 
 
 
 
Sumber: data primer yang diolah, 2018 
Berdasarkan tabel tersebut nilai DW sebesar 1,941 lebih besar dari batas atas 
(du) 1,582 dan kurang dari 4 – 1,582 (4 – du), atau dalam hal ini 1,585<1,941< 2,418 
maka dapat disimpulkan bahwa tidak ada autokorelasi positif atau negatif 
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
Durbin-
Watson 
1 ,751
a
 ,564 ,555 1,758 1,941 
a. Predictors: (Constant), Experiential Marketing, Relationship Marketing 
b. Dependent Variable: Minat Beli Ulang 
Sumber:  Lampiran output SPSS 24.0, 2018 
N K=2 
 Dl Du 
100 1,502 1,582 
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(berdasarkan tabel keputusan) atau dapat disimpulkan tidak terdapat autokorelasi. 
Sebagaimana yang terlihat dalam tabel pengambilan keputusan ada tidaknya 
autokorelasi sebagai berikut: 
Tabel 4.18 
Pengambilan Keputusan Ada Tidaknya Autokorelasi 
Sumber:Ghozali, Aplikasi Analisis Multivariate Dengan Program IMB SPSS 23. 
E. Hasil Uji Analisis Regresi Linier Berganda 
Analisis regresi berganda digunakan untuk menguji hipotesis tentang 
pengaruh secara parsial dan secara simultan variabel bebas terhadap variabel terikat.  
1. Persamaan Regresi Linier Berganda 
Hasil analisis regresi berganda dapat dilihat pada Tabel 4.19 sebagai berikut: 
Tabel 4.19  
Hasil Uji Regresi 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2,058 1,200  1,714 ,090 
Relationship 
Marketing 
,108 ,030 ,307 3,562 ,001 
Experiential 
Marketing 
,152 ,025 ,519 6,029 ,000 
a. Dependent Variable: Minat Beli Ulang 
Sumber: data primer yang diolah, 2018 
Hipotesis nol 
Keputusan Jika 
Tidak ada autokorelasi positif 
Tidak ada autokorelasi positif 
Tidak ada autokorelasi negatif 
Tidak ada autokorelasi negatif 
Tidak ada autokorelasi positif atau 
negatif 
Tolak 
No decision 
Tolak 
No decision 
Tidak ditolak 
0 < d < dl 
dl ≤ d ≤ du 
4-dl < d < 4 
4-du ≤ d ≤ 4-dl 
du < d < 4-du  
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Berdasarkan output SPSS 24.0 statistic for windows Tabel 4.19 maka 
persamaan regresi linear berganda dapat di dirumuskan sebagai berikut: 
Y = 2,058+0,108X1+0,152X2+e 
Hasil dari analisis tersebut dapat diinterpretasikan sebagai berikut : 
a. Nilai konstanta persamaan diatas sebesar 2,058 angka tersebut menunjukkan 
bahwa jika X1 (Relationship Marketing) dan X2 (Experiential Marketing) konstan 
(tidak berubah), maka minat beli ulang  adalah sebesar 2,058. 
b. X1 (Relationship Marketing) memiliki nilai koefisien sebesar 0,108. Setiap 
kenaikan variabel relationship marketing sebesar 1% minat beli ulang akan 
mengalami kenaikan sebesar 0,108. 
c. X2 (Experiential Marketing) memiliki nilai koefisien sebesar 0,152. Setiap 
kenaikan variabel experiential marketing sebesar 1% minat beli ulang akan 
mengalami kenaikan sebesar 0,152. 
2. Koefisien Korelasi (r) 
Koefisien Korelasi dilakukan untuk mengetahui kuat lemahnya hubungan 
antara variabel yang dianalisis. Adapun hasil korelasi dalam penelitian ini dapat 
dilihat pada Tabel 4.20 berikut ini: 
Tabel 4.20 Hasil 
Uji Koefisien Korelasi (r) 
Sumber: data primer yang diolah, 2018 
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,751
a
 ,564 ,555 1,758 
a. Predictors: (Constant), Experiential Marketing, Relationship Marketing 
b. Dependent Variable: Minat Beli Ulang 
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Berdasarkan Tabel 4.20 di atas, dapat dilihat bahwa sifat korelasi (R) yang 
ditunjukkan adalah 0,751. Hal ini menunjukkan bahwa hubungan antara variabel 
bebas yaitu relationship marketing dan experiential marketing dengan variabel terikat 
yaitu minat beli ulang dikategorikan kuat karena berada di interval korelasi antara 
0,60-0,799. Sebagaimana pedoman untuk memberikan interpretasi koefisien korelasi 
menurut Sugiyono sebagai berikut: 
Tabel 4.21 
Pedoman untukmemberikan Interpretasi koefisien korelasi 
Inteval Koefisien Tingkat Hubungan 
0.00-0.199 Sangat Rendah 
0.20-0.399 Rendah 
0.40-0.599 Sedang 
0.60-0.799 Kuat 
0.80-1.000 Sangat Kuat 
Sumber:Metode Penelitian Manajemen, Sugiyono, 2013 
3. Koefisien determinasi (R2)  
Koefisien determinasi (R
2
) pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan 
model dalam menerangkan variabel relationship marketing dan experiential 
marketing terhadap minat beli ulang. Nilai koefisien determinasi ditentukan dengan 
melihat nilai R square  sebagaimana dapat dilihat pada Tabel 4.22 berikut ini: 
Tabel 4.22  
Hasil Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 
Sumber: data primer yang diolah, 2018 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 ,751
a
 ,564 ,555 1,758 
a. Predictors: (Constant), Experiential Marketing, Relationship Marketing 
b. Dependent Variable: Minat Beli Ulang 
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Berdasarkan Tabel 4.22 nilai koefisien determinasi (R square) yaitu 0,564. 
Hal ini berarti bahwa 56,4% variabel minat beli ulang dapat dijelaskan oleh variabel 
relationship marketing dan experiential marketing sedangkan sisanya yaitu 43,6% 
diterangkan oleh variabel lain yang tidak diajukan dalam penelitian ini.  
 
F. Uji Hipotesis 
1. Uji Statistik F (Uji Simultan) 
Untuk mengetahui bahwa relationship marketing dan experiential marketing 
berpengaruh secara simultan terhadap minat beli ulang, maka dilakukan uji statistik F. 
Adapun hasilnya dapat dilihat pada tabel 4.23 berikut ini: 
Tabel 4.23 
Hasil Uji F 
Sumber: data primer yang diolah, 2018 
Uji ANOVA atau Uji F didapat nilai F-hitung sebesar 62,762 ini lebih besar 
dari F-tabel yaitu 3,09 atau F-hitung 62,762 > F-tabel 3,09  dengan probabilitas 
0.000. Karena nilai probabilitas jauh lebih kecil dari 0.05 maka model regresi dapat 
digunakan untuk memprediksi minat beli ulang atau dapat dikatakan bahwa variabel 
relationship marketing dan experiential marketing secara bersama-sama berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap minat beli ulang. 
 
ANOVA
a
 
Model 
Sum of 
Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 387,930 2 193,965 62,762 ,000
b
 
Residual 299,780 97 3,091   
Total 687,710 99    
a. Dependent Variable: Minat Beli Ulang 
b. Predictors: (Constant), Experiential Marketing, Relationship Marketing 
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2. Uji Statistik t (Uji Parsial) 
Tabel 4.24 Hasil Uji t 
Sumber: lampiran output spss 24.0, 2018 
 
Analisis uji-t pada Tabel 4.24 untuk variabel relationship marketing, nilai t-
hitungnya  sebesar 3,562 dan nilai t-tabel distribusi 5% sebesar 1,988. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa t-hitung > t-tabel. Adapun nilai signifikansinya yaitu 0,001<0,05 
artinya variabel relationship marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
minat beli ulang. 
 Sedangkan untuk variabel experiential marketing menunjukkan nilai t-hitung 
sebesar 6,029 dan nilai pada t- tabel 5% sebesar 1,988 maka nilai t-hitung > t-tabel. 
Adapun nilai signifikansi yaitu 0,000 < 0.05. Hal ini berarti variabel experiential 
marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang. 
 Adapun variabel yang paling dominan dicurigai oleh peneliti yaitu variabel 
X2 (Experiential Marketing). Hal ini ditandai dengan lebih besarnya t-hitung variabel 
experiential marketing sebesar 6,029 dibandingkan dengan t-hitung variabel 
relationship marketing. 
 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2,058 1,200  1,714 ,090 
Relationship Marketing ,108 ,030 ,307 3,562 ,001 
Experiential Marketing ,152 ,025 ,519 6,029 ,000 
a. Dependent Variable: Minat Beli Ulang 
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G.  Pembahasan  
 Peneliti menggunakan variabel relationship marketing dan experiential 
marketing sebagai variabel independen dan variabel minat beli ulang sebagai variabel 
dependen. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh relationship 
marketing dan experiential marketing terhadap minat beli ulang pada toko ritel 
Indomaret di Kota Makassar. Adapun penjelasan mengenai faktor-faktor tersebut 
yaitu: 
1. Pengaruh Relationship Marketing dan Experiential Marketing terhadap 
Minat Beli Ulang pada Toko Ritel Indomaret Di Kota Makassar. 
Hasil pengujian hipotesis melalui uji F (Uji Simultan) yakni diketahui bahwa 
nilai F-hitung= 62,762 lebih besar dari pada Ftabel = 3,09 dengan tingkat signifikansi 
0.000. Karena nilai probabilitas signifikansi jauh lebih kecil dari sig < 0.05, maka 
model regresi dapat dipergunakan untuk memprediksi minat beli ulang. Artinya 
variabel relationship marketing dan experiential marketing  secara bersama-sama 
atau simultan berpengaruh terhadap minat beli ulang. Dari uraian di atas, disimpulkan 
bahwa relationship marketing dan experiential marketing berpengaruh terhadap 
minat beli ulang pada Toko Ritel Indomaret di Kota Makassar. maka dari itu,  H1 
diterima. 
Experiential marketing memberikan peluang pada konsumen untuk 
memperoleh serangkaian pengalaman atas merek, produk dan jasa yang memberikan 
cukup informasi untuk  membuat konsumen berkunjung kembali ke Indomaret. 
Pengalaman terjadi ketika seseorang berjumpa dengan suatu situasi. Pengalaman 
merupakan stimulasi terhadap panca indera, perasaan, dan pikiran seseorang. Hal ini 
lah yang terjadi pada pelanggan bila telah berkunjung ke Indomaret. Indomaret 
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mampu memberikan pengalaman yang berkesan oleh konsumen sehinnga konsumen 
berminat untuk mengajak orang terdekatnya untuk berbelanja ke Indomaret dan Juga 
berkunjung kembali ke Indomaret. 
Relationship marketing adalah upaya bagi perusahaan untuk melakukan 
proses pemasaran secara intens dan berkelanjutan dengan konsumen dan mamberikan 
pelayanan yang berorientasi pada kepuasan, serta membangun dan mempertahankann 
basis pelanggan yang memiliki relationship commitment kuat dan profitable bagi 
perusahaan. Potensi laba tidak hanya terbatas pada menarik dan mempertahankan 
pelanggan baru, tetapi juga menyakinkan konsumen untuk membeli produk/jasa yang 
sama, membeli lebih banyak produk/jasa ini sepanjang waktu, dan 
merekomendasikan penyedia jasa kepada orang lain. Dalam QS. Al Baqarah/1:83. 
                                  
                            
         
  
Terjemahnya: 
Dan (ingatlah) ketika kami mengambil janji dari Bani Israil, “janganlah kamu         
menyembah selain Allah, dan berbuat baiklah kepada kedua orang tua, kerabat, 
anak-anak yatim, dan orang-orang miskin. Dan bertutur katalah yang baik kepada 
manusia, laksanakanlah salat dan tunaikanlah zakat.” Tetapi kemudian kamu 
berpaling (menginkari), kecuali sebagian kecil dari kamu, dan kamu (masih 
menjadi) pembangkang.
1
 
Dalam ayat diatas menyebutkan “Dan bertutur katalah yang baik kepada 
manusia” ini berkaitan dengan penerapan relationship marketing dan experiential 
marketing dimana relationship marketing adalah proses membangun hubungan 
jangka panjang, dengan komunikasi, kepercayaan, empati dan komitmen. Sedangkan 
                                                 
1
Departemen Agama RI. Al-Qur’an dan Terjemahnya. (Bandung: Syigma, 2011), h. 12. 
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experiential marketing adalah usaha dalam menciptakan pengalaman yang berkesan 
melalui panca indera, perasaan, berpikir, kebiasaan, pertalian. Dengan demikian 
perusahaan telah memiliki nilai lebih dari konsumen.  
Relationship marketing dan experiential marketing menyediakan suatu 
pendekatan yang membantu perusahaan dalam menciptakan hubungan dan 
pengalaman dengan konsumen, serta menganggap relationship marketing dan 
experiential marketing sebagai salah satu strategi bisnis yang digunakan untuk 
mengukur minat beli ulang konsumen. 
2. Pengaruh Relationship Marketing terhadap Minat Beli Ulang pada Toko 
Ritel Indomaret di Kota Makassar  
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang telah dilakukan diperoleh hasil t-
hitung sebesar 3,562 dan nilai pada t-tabel 5% sebesar 1,988 atau nilai t-hitung > t-
tabel. Adapun nilai signifikansinya yaitu 0,001 < 0,05. Artinya variabel relationship 
marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang. Dari uraian 
di atas, disimpulkan bahwa relationship marketing berpengaruh terhadap minat beli 
ulang pada Toko Ritel Indomaret di Kota Makassar. Maka  dari itu H2 diterima 
Hasil penelitian ini mendukung penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Trio 
Agustian bahwa variabel relationship marketing mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap minat pembelian ulang.
2
  
Pada penelitian ini relationship narketing di ukur melalui 4 dimensi yaitu 
komunikasi, kepercayaan, empati, dan komitmen. Dari hasil penelitian ini di ketahui 
bahwa  tanggapan responden yang menyatakan setuju lebih banyak untuk dimensi 
                                                 
2Trio Agustian, “Pengaruh Dimensi Variabel Relationship Marketing terhadap Kepercayaan 
Konsumen dan Minat Pembelian Ulang pada Toko Ritel Indomaret Di Kecamatan Rambipuji”, Skripsi 
(jember:Fak. Ekonomi Universitas Jember, 2011). 
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komitmen dengan pernyataan Indomaret memberikan pelayanan yang tepat dan benar 
dan diikuti dengan dimensi kepercayaan dengan pernyataan Indomaret menyediakan 
layanan yang memenuhi kaewajiban kepada konsumen. 
Layanan adalah setiap kegiatan atau manfaat yang ditawarkan suatu pihak 
yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan apapun.
3
 
Pelayanan merupakan salah satu alat utama untuk mendifferensiasikan satu toko 
dengan toko lainnya.
4
 
Pelayanan dalam hal ini diartikan sebagai jasa atau service yng disampaikan 
oleh Indomaret yang berupa kemudahan, kemampuan dan keterampilan karyawan 
Indomaret dalam melayani konsumen, hubungan dengan melakukan 3S (senyum, 
salam, sapa), kecekatan dan daya tanggap karyawan, responsif terhadap keluhan 
konsumen. Pelayanan yang tepat dan benar yang diberikan oleh Indomaret adalah 
sebagai tindakan untuk memberikan kepuasan kepada konsumen yang akan berujung 
pada minat beli ulang konsumen. Begitu juga dengan penyediaan layanan Indomaret 
dalam memenuhi kewajibannya kepada konsumen, dalam hal ini layanan yang 
desediakan oleh Indomaret berkaitan dengan fasilitas seperti layanan transaksi berupa 
cara pembayaran dengan kartu kredit, kartu debit, Indomaret Card, ruang/lahan 
parkir, jam operasional toko yang buka 24 jam. Hal inilah yang mendorong minat 
konsumen untuk berkunjung ke Indomaret secara berulang-ulang, dibuktikan pada 
tanggapan responden yang lebih banyak menyatakan setuju untuk dimensi minat 
preferensial dengan pernyataan konsumen akan mengajak orang terdekat untuk 
                                                 
3Bilson Simamora, “Memenangkan Pasar Dengan Pemasaran yang Efektif dan Profitable”, 
(Jakarta: PT Gramedia Pustaka Utama, 2001), h.172. 
4Sopiah, Syihabudhin, “Manajemen Bisnis Ritel”, (Yogyakarta: CV. Andi Offset, 2008), h. 
80. 
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berbelanja ke Indomaret diikuti dengan minat transaksional dengan pernyataan 
konsumen berminat untuk berkunjung kembali ke Indomaret. 
Memberikan pelayanan terbaik kepada umat manusia adalah pekerjaan yang 
sangat mulia dan merupakan pintu kebaikan bagi siapa saja yang mau melakukannya. 
Allah, swt., berfirman dalam QS. al-Maidah/5: 2 yang berbunyi: 
…                                  
       
 
Terjemahnya: 
      …Dan tolong-menolonglah kamu dalam hal (mengerjakan) kebaikan dan taqwa, 
dan janganlah kamu tolong-menolong dalam berbuat dosa dan pelanggaran. Dan 
bertaqwalah kamu kepada Allah, ssungguhnya Allah amat berat menyiksa-Nya.
5
 
Melalui ayat diatas, Allah memerintahkan kepada kita untuk saling menolong 
dalam koridor “mengerjakan kebaikan dan bertaqwa” dan Allah melarang sebaliknya. 
Jika kita melanggar ketentuan Allah maka hukuman akan diberikan dan 
“sesungguhnya Allah amat berat siksa-Nya” seperti halnya memberikan pelayanan 
tepat dan benar kepada konsumen. Pelayanan merupakan suatu perbuatan yang sangat 
mulia. Hal tersebut menunjukkan perbuatan yang baik dan siapa saja yang berbuat, 
maka ia akan mendapatkan pahala dari Allah swt,. 
3. Pengaruh Experiential Marketing terhadap Minat Beli Ulang pada Toko 
Ritel Indomaret Di Kota Makassar  
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang telah dilakukan diperoleh hasil t-
hitung sebesar 6,029 dan nilai pada t-tabel 5% sebesar 1,988 atau nilai t-hitung > t-
tabel. Adapun nilai signifikansinya yaitu 0,000 < 0,05. Artinya variabel experiential 
                                                 
5
Departemen Agama RI. Al-Qur’an dan Terjemahnya. (Bandung: Syigma 2011), h. 106. 
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marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang.  Variabel 
yang paling dominan berpengaruh terhadap minat beli ulang yaitu experiential 
marketing. Hal ini ditandai dengan lebih besarnya t-hitung variabel experiential 
mrketing sebesar 6,029 dibandingkan dengan t-hitung variabel relationship marketing 
sebesar 3,562. Dari uraian di atas, disimpulkan bahwa experiential marketing 
berpengaruh terhadap  minat beli ulang pada Toko Ritel Indomaret di Kota Makassar. 
Maka dari itu H3 diterima. 
Hasil penelitian ini mendukung penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 
Tetanoe dan Dharmayanti
6
 bahwa apabila produk/jasa mampu menghadirkan 
pengalaman positif yang tak terlupakan, maka pelanggan akan terus mengingat 
produk/jasa tersebut apabila mengkonsumsi produk yang sejenis. Ingatan pelanggan 
mengenai produk secara langsung maupun tidak langsung akan mengajak orang lain/ 
merekomendasi produk tersebut. 
Variabel experiential marketing menggunakan 5 dimensi yaitu panca indra 
(sense), perasaan (feel), berpikir (think), kebiasaan (act) dan hubungan (relate). 
Berdasarkan hasil deskripsi data pada variabel experiential marketing untuk 
indikator perasaan (feel) menunjukkan bahwa lebih banyak konsumen menyatakan 
setuju dengan pernyataan suasana toko Indomaret membuat konsumen merasa 
nyaman dan diikuti dengan dimensi berpikir (think) dengan pernyataan konsumen 
tertarik dengan promosi/iklan dari Indomaret. 
Pada penelitian ini diketahui bahwa suasana toko yang menyentuh perasaan 
konsumen dan promosi yang menarik, berdampak pada minat konsumen untuk 
                                                 
6Vinsensius Ronald Tetanoe, Diah Dharmayanti, “Pengaruh Experiential marketing terhadap 
Pembelian Ulang dengan Kepuasan Pelanggan Sebagai Variabel Intervening Di Surabaya Town 
Square”, Jurnal Manajemen Pemasaran Petra 2, no. 1 (2014). 
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mengajak orang terdekatnya untuk berbelanja dan berminat untuk berkunjung 
kembali ke Indomaret. 
Atmosfer (suasana toko) juga merupakan unsur lain di samping bauran 
pelayanan. Setiap toko memiliki tata letak fisik yang memudahkan atau menyulitkan 
pengunjung untuk berkeliling di dalamnya. Ada juga toko yang berpenampilan kotor, 
sesak, suram, menarik, megah, dan nyaman. Suatu toko harus mampu membentuk 
suasana terencana sesuai dengan pasar sasarannya, membuat pengunjung merasa 
nyaman di dalam, dan dapat menarik konsumen untuk melakukan pembelian. Jika 
rumah duka dikondisikan bersuasana tenang, suram, dan damai, sedangkan klub 
dansa atau pub dikondisikan bersuasana terang, keras, dan hiruk-pikuk, maka sebuah 
toko ritel juga harus bisa dikondisikan sesuai kesenangan dan kebutuhan pasar 
sasaran mereka.
7
 Seperti halnya Indomaret, Indomaret mampu membuat konsumen 
merasa nyaman dengan suasana tokonya yang bersih, penerangan yang maksimum, 
temperatur ruang dalam toko yang sejuk. ini tebukti pada tanngapan responden yang 
dominan menyatakann setuju bahwa suasana toko ritel Indomaret membuat 
konsumen merasa nyaman. Ketika konsumen telah merasa nyaman tentunya akan ada 
dampak positif yang akan dirasakan perusahaan. Dampak positif yang akan terjadi 
yaitu meningkatnya pembelian konsumen pada toko yang sama secara berulang-
ulang. Begitu juga dengan promosi yang menarik, menurut Lupiyoadi promosi adalah 
salah satu variabel dalam bauran pemasaran yang sangat penting dilaksanakan oleh 
perusahaan dalam memasarkan produk atau jasa.  
Kegiatan promosi bukan saja berfungsi sebagai alat komunikasi antara 
perusahaan dengan konsumen, melainkan juga untuk mempengaruhi konsumen 
                                                 
7Sopiah dan Syiahbudhin, “Manajemen Pemasaran Jasa”, (Yogyakarta: CV. Andi Offset, 
2008), h. 82. 
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dalam kegiatan pembelian atau penggunaan jasa sesuai dengan keinginan dan 
kebutuhannya.
8
  
Peritel menggunakan berbagai alat promosi untuk menarik pengunjung dan 
menciptakan pembelian. Mereka memasang iklan di surat kabar, majalah, televisi, 
radio, mengadakan obral khusus, mengeluarkan kupon potongan harga, dan 
menambah program, memberi tempat untuk mencicipi makanan di dalam toko, serta 
kupon di rak-rak dan kasir.
9
  
Indomaret sebagai perusahan yang bergerak di dunia ritel, kekuatan utama 
yang dapat diberikan adalah memberikan paket diskon kepada konsumen. Informasi 
mengenai hal tersebut dibuat sedemikian rupa melalui selebaran-selebaran dari rumah 
ke rumah. Beberapa promosi yang dijalankan Indomaret yaitu: 
1. Harga heboh, yaitu promosi mingguan yang memberikan harga sangat 
murah untuk produk-produk kebutuhan sehari-hari. 
2. Super hemat, yaitu leaflet edisi dua mingguan yang mempromosikan 
produk-produk dengan harga hemat sebagai panduan bagi konsumen 
untuk belanja hemat. 
3. Promosi bulan ini, yaitu promosi bulanan atas produk tertentu dalam 
bentuk pemeberrian hadiah langsung atau potongan harga. 
4. Melalui periklanan, yaitu penyebaran leaflet dan brosur, isi pesan dari 
informasi kan produk yang disampaikan. 
                                                 
8R. Lupiyoadi, dan A. Hamdani, ”Manajemen Pemasaran Jasa” (Jakarta: Salemba Empat, 
2001), h. 10. 
9Sopiah, Syihabudhin, “Manajemen Bisnis Ritel”, (Yogyakarta: CV. Andi Offset, 2008), h. 
93. 
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 Promosi dari Indomaret terbukti mampu membuat konsumen mendapatkan 
pengalaman yang menarik selama berbelanja, dan meningkatkan pembeliannya, hal 
ini dibuktikan pada tabel deskripsi variabel penelitian mengenai minat beli ulang  
konsumen yang banyak menyatakan setuju untuk mengajak orang terdekatnya 
berbelanja ke Indomaret dan berkunjung kembali ke Indomaret.  
Fiman Allah awt., yang berkaitan tentang promosi terkandung dalam QS. an-
Nisa/4: 29.  
                               
                       
Terjemahnya:  
       Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta sesamamu 
dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang berlaku dengan 
suka sama-suka di antara kamu. Dan janganlah kamu membunuh dirimu; 
sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang kepadamu.
10
 
Kaitanya  dengan ayat di atas adalah Allah swt., melarang melakukan 
transaksi jual beli yang dapat merugikan orang lain. Jual beli yang mabrur adalah 
setiap jual beli yang tidak terdapat dusta dan khianat di dalamnya seperti halnya 
dalam melakukan promosi, untuk melakukan promosi tentunya kita harus  
berpedoman terhadap Al-Quran dan As-Sunnah. Bauran promosi yang dilakukan 
Nabi Muhammad saw adalah personal selling, iklan, promosi dan humas. Namun 
cara-cara yang ditetapkan Nabi muhammad saw berbeda dengan promosi yang 
dilakukan sekarang. Promosi yang dibenarkan dalam muamalah adalah berdasarkan 
prinsip syariah yaitu promosi yang jujur, transparan, dan menjelaskan apa adanya.  
                                                 
10
Departemen Agama RI. Al-Qur’an dan Terjemahnya. (Bandung: Syigma 2011), h. 82. 
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Dengan demikian memasarkan suatu produk dihargai dalam Islam karena 
sebagai bagian dari kerja untuk menciptakan transaksi dan mempromosikan suatu 
produk. Dalam Islam juga dijelaskan mengenai aturan-aturan yang boleh ataupun 
dilarang saat mempromosikan untuk menciptakan transaksi jual beli.  
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BAB V 
PENUTUP 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan maka dapat ditarik 
kesimpulan sebagai berikut: 
1. Relationship marketing dan experiential marketing secara simultan 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang pada Toko Ritel 
Indomaret di Kota Makassar. 
2. Relationship marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 
ulang pada Toko Ritel Indomaret di Kota Makassar. 
3. Experiential marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 
ulang Toko Ritel Indomaret di Kota Makassar. Variabel yang lebih  dominan 
berpengaruh terhadap minat beli ulang pada Toko Ritel Indomaret di Kota 
Makassar adalah variabel experiential marketing, hal  ini ditunjukkan oleh 
koefisien regresi experiential marketing  yang  lebih  besar dibandingkan 
dengan koefisien regresi relationship marketing. 
 
B. Implikasi Penelitian 
Toko Ritel Indomaret merupakan suatu sarana berbelanja dengan tawaran 
berbagai jenis produk dari berbagai produsen untuk memenuhi kebutuhan dan 
keinginan konsumen. Indomaret diharapkan selalu memperhatikan Indikator 
relationship dan experiential marketing. 
Pada variabel relationship marketing, indikator komunikasi dengan 
pernyataan Indomaret memberikan saran-saran yang membantu konsumen memiliki 
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tanggapan setuju lebih sedikit daripada pernyataan-pernyataan yang lainnya. 
Konsumen merasa bahwa Indomaret kurang memberikan saran-saran kepada 
konsumen selama berbelanja. Seperti tidak menawarkan/memberikan keranjang 
belanja kepada konsumen. Maka dari itu, Indomaret diharapkan lebih memperhatikan 
konsumen, Indomaret harus selalu mendengar dan belajar dari keluhan konsumen. 
Pada variabel experiential marketing, Indikator hubungan memiliki tanggapan 
setuju paling rendah dari pernyataan yang lain. Konsumen merasa tidak berkewajiban 
untuk membagikan informasi tentang produk/layanan dari Indomaret, hal ini 
dikarenakan tidak semua produk-produk/layanan dari Indomaret sesuai untuk semua 
konsumen yang berbelanja. 
Agar konsumen tertarik untuk membagikan pengalaman-pengalamannya 
selama berbelanja pada Toko Ritel Indomaret serta membuat konsumen untuk mau 
berbagi Informasi kepada orang terdekatnya tentang produk/layanan Indomaret yang 
telah mereka dapatkan. Indomaret harus mampu lebih mendekatkan diri kepada 
konsumen, memberikan kesan yang baik pada saat konsumen masuk kedalam toko 
sampai konsumen selesai berbelanja. 
Sedangkan pada variabel minat beli ulang, konsumen kurang berminat untuk 
mencari Informasi mengenai Indomaret. Maka dari itu Indomaret harus menambah 
fitur-fitur dan juga program-program seperti event dan promosi Indomaret secara 
kreatif dan inovatif dalam manarik minat konsumen. 
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Lampiran 1. Kuisioner Penelitian 
KUISIONER 
Dengan hormat, terima kasih atas kesediaan saudara/i untuk berpartisipasi 
dalam mengisi dan menjawab seluruh pertanyaan yang ada dalam kuisioner ini. 
Penelitian ini digunakan untuk menyusun skripsi dengan judul “pengaruh penerapan 
relationship marketing dan experiential marketing terhadap minat beli ulang pada 
toko ritel Indomaret di Kota Makassar”. 
Untuk itu diharapkan para responden dapat memberikan jawaban yang 
sebenar-benarnya demi membantu penelitian ini. Atas waktu dan kesediannya saya 
ucapkan terima kasih, semoga penelitian ini bermanfaat bagi kita semua. 
 
PETUNJUK PENGISIAN 
Pilihlah jawaban (pernyataan) yang sesuai dengan pendapat Anda dengan memberi 
tanda checklist (√ ) pada kolom yang tersedia. 
 
KARAKTERISTIK RESPONDEN. 
1. Umur  :      < 18 thn       18-25 thn        26-33 thn        >33 thn 
2. Jenis kelamin :      laki-laki       Perempuan 
3. Agama   :      Islam            Kristen            Katolik           Hindu 
                                 Budha 
4. Pendidikan :      SD                SMP               SMA               Diploma 
terakhir                    S1                 S2                   S3                   Tidak sekolah 
5. Penghasilan :      <1 jt              1 – 5 jt            5 – 10 jt          >10 jt 
Per bulan 
6. Pekerjaan  :      PNS              Karyawan Swasta                  
TNI/POLRI 
                                 Wiraswasta      ibu rumah tangga        pelajar/mahasiswa 
                                 Tidak/belum bekerja        lainnya (sebutkan).................. 
7. Berapa kali anda berbelanja di Indomaret? (jika 1 kali, pertanyaan stop sampai 
disini). 
a. 1 kali      b. 2 kali      c. 3 kali       d. >3 kali 
 
 
 
 Pertanyaan penilaian-penilaian dilakukan menggunakan skala interval 5 titik 
yang terdiri dari: 
1. Sangat Tidak Setuju (STS) : 1 
2. Tidak Setuju (TS)  : 2 
3. Netral (N)   : 3 
4. Setuju (S)   : 4 
5. Sangat Setuju (SS)  : 5 
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No 
Relationship marketing 
Pernyataan STS TS N S ST 
 Communication      
1 Indomaret berkomunikasi dengan cara yang mudah 
dimengerti. 
     
2 Indomaret memberikan penjelasan yang jelas tentang 
produknya. 
     
3 Indomaret memberikan saran-saran yang membantu 
konsumen 
     
4 Indomaret mengetahui cara menghargai konsumen.      
 Trust      
1 Indomaret mampu menyediakan layanan dalam 
memenuhi kewajibannya kepada konsumen 
     
2 Indomaret mampu menunjukkan respect kepada 
konsumen 
     
 Emphaty      
1 Karyawan Indomaret berperilaku yang ramah dalam 
memberikan pelayanan kepada konsumen. 
     
2 Karyawan Indomaret berperilaku sopan dalam 
memberikan pelayanan kepada konsumen. 
     
3 Karyawan Indomaret berperilaku menyenangkan 
dalam memberikan pelayanan kepada konsumen. 
     
 Commitment      
1 Indomaret menyediakan produk yang  superior 
dengan harga yang pantas/masuk akal. 
     
2 Indomaret memberikan pelayanan yang tepat/benar.      
3 Indomaret mampu memenuhi kebutuhan /keperluan 
konsumen. 
     
 Experiential marketing 
 Sense       
1 Indomaret memiliki desain outlet yang bagus      
2 Indomaret memiliki dekorasi outlet yang atraktif      
3 Indomaret memiliki lokasi yang strategis      
 Feel      
1 Suasana toko Indomaret membuat saya merasa 
nyaman 
     
2 Penataan toko Indomaret membuat saya senang      
3 Saya merasa senang berurusan dengan kasir dan 
karyawan Indomaret 
     
 Think      
1 Saya tertarik dengan promosi/iklan dari Indomaret      
2 Promosi Indomaret membuat saya ingin tahu tentang      
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“Terima kasih” 
 
 
produk/layanan Indomaret. 
 Act      
1 Saya rutin berbagi pengalaman tentang 
produk/layanan Indomaret dengan orang lain 
     
2 Ketika saya menggunakan produk/layanan 
Indomaret, hal itu mempengaruhi gaya hidup saya 
     
3 Saya ingin mencari tahu produk/layanan Indomaret 
untuk meningkatkan gaya hidup saya 
     
4 Pengalaman saya menggunakan produk/layanan 
Indomaret membuat saya ingin merubah gaya hidup 
saya 
     
5 Pengalaman saya menggunakan produk/layanan 
Indomaret membuat saya memikirkan gaya hidup 
saya 
     
 Relate      
1 Saya merasa berkewajiban untuk membagikan 
informasi dari produk/layanan Indomaret kepada 
orang lain 
     
2 Berpartisipasi dalam event Indomaret menunjukkan 
antusias saya terhadap aktifitas Indomaret 
     
3 Berpartisipasi dalam event Indomaret memungkinkan 
saya untuk membagi pengalaman dengan orang yang 
memiliki minat yang sama dengan saya 
     
 Minat beli ulang 
1 Saya akan berkunjung kembali ke Indomaret      
2 Saya akan merekomendasikan kepada orang lain 
untuk berebelanja di Indomaret 
     
3 Saya akan mengajak orang terdekat untuuk 
berbelanja di Indomaret 
     
4 Saya akan mencari informasi mengenai Indomaret      
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Responden  X1.1  X1.2  X1.3  X1.4  X1.5  X1.6  X1.7  X1.8  X1.9  X1.10  X1.11  X1.12 total X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 X2.10 X2.11 X2.12 X2.13 X2.14 X2.15 X2.16 total y1 y2 y3 y4 total
1 4 4 4 2 2 1 1 3 4 4 4 4 37 4 3 1 3 3 3 2 2 3 4 3 3 3 4 4 3 48 1 2 4 3 10
2 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 47 4 4 5 5 4 4 5 4 3 1 1 1 1 5 3 1 51 4 5 5 5 19
3 5 3 3 4 5 5 4 5 4 4 4 5 51 4 3 5 2 3 3 2 2 4 3 2 3 3 3 2 2 46 5 4 4 2 15
4 1 3 1 3 2 1 1 1 1 1 1 2 18 2 2 1 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 32 3 2 2 2 9
5 5 5 3 4 4 3 4 4 4 3 5 4 48 3 3 4 5 3 4 4 3 2 4 2 2 3 2 2 2 48 5 4 3 2 14
6 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 47 5 5 4 5 5 4 4 3 5 3 3 3 3 4 5 4 65 4 4 5 3 16
7 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 52 3 3 4 4 3 4 4 4 3 2 3 3 3 3 3 4 53 5 4 4 3 16
8 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 53 4 4 4 4 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 3 3 47 4 4 4 4 16
9 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 57 5 5 5 4 4 4 4 4 3 2 2 2 3 3 4 4 58 4 4 4 4 16
10 4 4 4 4 4 4 5 5 5 3 3 4 49 3 3 5 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 3 4 57 5 4 4 4 17
11 5 4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 55 4 4 5 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 4 58 5 4 4 4 17
12 4 4 3 3 3 2 3 4 4 3 5 4 42 4 4 4 4 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 51 3 3 4 1 11
13 4 4 2 3 2 4 4 4 4 2 3 4 40 4 2 4 5 4 4 4 4 4 2 4 2 2 4 4 4 57 4 4 4 4 16
14 4 3 4 3 3 4 4 4 4 3 3 3 42 4 3 4 3 3 3 3 3 2 3 2 3 4 3 3 3 49 4 3 3 3 13
15 5 3 4 5 4 4 5 5 4 3 4 3 49 4 4 4 5 4 4 5 3 5 3 3 2 2 3 3 3 57 4 3 4 3 14
16 4 3 3 4 4 2 4 4 4 4 4 5 45 3 3 3 3 3 4 3 3 3 2 2 2 2 3 3 3 45 4 3 3 2 12
17 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 45 5 5 5 4 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 59 4 3 3 3 13
18 5 1 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 50 4 4 5 5 4 4 4 4 4 2 4 2 3 4 3 4 60 4 3 4 4 15
19 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 58 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 79 5 5 5 5 20
20 4 3 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 50 5 5 5 5 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 66 5 4 4 4 17
21 5 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 46 4 4 5 4 3 3 4 3 2 2 2 3 2 2 3 2 48 4 3 3 3 13
22 5 5 5 5 4 4 4 3 4 4 4 4 51 4 3 3 4 3 2 4 4 4 4 3 2 3 3 4 4 54 4 4 4 4 16
23 3 4 2 4 5 4 4 4 4 5 4 4 47 4 3 3 3 2 3 3 3 3 4 3 2 3 4 2 3 48 4 5 4 3 16
24 5 4 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 45 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 63 3 4 4 4 15
25 2 2 3 1 1 1 1 2 2 3 3 3 24 3 3 4 3 2 1 2 2 1 3 2 2 2 1 1 3 35 4 2 2 1 9
26 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 46 3 4 4 4 3 4 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 54 4 3 3 3 13
27 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 47 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 64 4 4 4 4 16
28 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 46 4 4 5 4 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 57 5 4 4 4 17
29 5 3 3 3 3 3 3 3 5 3 5 5 44 5 5 5 4 5 3 5 5 5 5 3 4 3 4 5 5 71 5 5 5 5 20
30 4 2 2 3 2 3 3 3 3 2 3 3 33 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 46 3 3 3 3 12
31 3 2 1 3 2 2 3 3 3 2 3 3 30 3 3 4 2 3 3 3 2 1 1 1 1 1 1 2 2 33 3 3 3 2 11
32 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 47 4 4 4 4 4 4 5 4 3 3 4 4 4 4 4 4 63 4 4 4 4 16
33 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 48 3 3 3 3 12
34 4 3 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 55 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 68 5 5 4 4 18
35 4 2 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 39 4 3 4 2 3 3 2 2 2 1 1 1 1 2 3 2 36 4 3 3 2 12
36 3 4 2 4 4 2 4 4 4 4 4 4 43 3 4 5 4 5 5 5 4 1 2 3 3 3 2 3 3 55 5 3 4 3 15
37 5 5 5 3 3 5 5 5 5 5 5 5 56 3 3 3 3 4 3 3 3 3 2 2 2 2 1 1 2 40 5 3 4 3 15
38 4 3 3 4 3 3 4 4 4 4 4 3 43 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 64 4 5 5 4 18
39 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36 4 3 5 4 4 3 4 3 2 3 2 2 3 2 2 2 48 4 3 4 3 14
40 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 5 38 3 3 5 5 3 3 5 5 3 3 3 3 3 3 3 3 56 5 3 3 3 14
41 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 43 3 3 4 3 3 3 4 4 4 4 3 2 3 2 3 3 51 5 3 3 3 14
42 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 47 4 4 5 4 4 4 4 3 3 3 3 2 2 2 3 3 53 4 3 3 2 12
43 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 54 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 66 4 5 4 5 18
44 1 1 1 1 2 1 1 2 1 2 1 2 16 2 2 3 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 22 2 2 2 1 7
45 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 47 4 4 4 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 53 4 3 3 3 13
46 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 47 4 4 4 4 4 4 5 4 3 3 4 4 4 4 4 4 63 4 4 4 4 16
47 3 4 4 3 4 4 4 3 3 4 3 4 43 4 3 2 4 3 3 3 3 3 2 3 3 4 3 4 4 51 5 4 4 5 18
48 4 4 2 4 4 4 3 4 3 4 4 4 44 4 4 5 4 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 59 5 4 4 4 17
49 4 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 45 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 58 5 4 4 4 17
50 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 50 4 4 5 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 62 5 4 4 4 17
51 4 3 3 3 3 3 4 4 4 3 4 4 42 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 3 3 3 3 3 64 5 5 5 5 20
52 4 3 4 4 4 4 5 5 3 3 4 4 47 5 4 4 3 4 4 3 3 4 3 3 3 3 4 3 3 56 4 3 3 3 13
53 4 4 4 3 4 4 4 3 4 3 3 3 43 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 60 4 4 3 5 16
54 4 2 4 2 4 3 4 4 3 4 4 4 42 3 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 59 4 4 4 4 16
55 5 3 4 3 3 4 3 4 3 3 4 4 43 3 4 3 3 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 3 57 4 4 4 4 16
56 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 56 4 4 5 4 3 3 3 3 4 1 3 5 4 4 4 4 58 5 4 4 1 14
57 4 3 4 4 4 4 5 4 3 4 4 3 46 2 2 4 4 3 4 3 4 3 4 2 3 3 3 3 3 50 5 4 5 3 17
58 5 5 3 4 3 5 5 5 5 4 4 4 52 4 4 5 3 4 5 3 3 4 1 1 1 1 3 2 2 46 5 4 4 3 16
59 2 3 3 3 3 1 3 3 3 3 3 3 33 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 52 5 3 4 3 15
60 3 3 3 4 4 3 3 5 4 4 4 3 43 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 4 4 3 3 3 52 4 4 4 3 15
61 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 45 4 3 4 4 2 4 3 5 2 3 3 3 5 4 3 4 56 4 4 4 4 16
62 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 53 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 59 4 3 4 4 15
63 3 3 4 3 3 5 4 4 3 4 4 3 43 4 4 4 4 4 3 4 3 5 4 4 4 4 3 3 4 61 3 4 4 4 15
64 3 4 3 3 4 4 4 2 4 2 4 2 39 4 1 5 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 59 3 3 3 3 12
65 2 4 3 3 3 3 4 2 4 4 4 2 38 4 4 3 4 3 3 3 3 4 3 4 3 4 3 4 4 56 4 3 4 3 14
66 4 1 1 3 2 3 4 4 3 4 4 2 35 4 2 4 1 3 3 1 1 4 1 1 1 1 3 1 1 32 3 2 2 1 8
67 4 3 3 4 4 4 4 5 5 3 4 4 47 3 3 4 4 3 3 3 3 3 2 2 2 2 3 3 3 46 4 3 4 3 14
68 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 47 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 64 4 4 4 4 16
69 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 45 4 4 5 4 3 3 3 3 2 3 2 2 2 3 4 4 51 5 4 4 4 17
70 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 49 5 5 5 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 3 4 4 63 5 5 5 5 20
71 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 57 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 70 5 4 4 4 17
72 5 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 47 4 4 5 5 4 4 5 4 3 2 2 2 3 3 4 4 58 5 5 5 5 20
73 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 47 4 4 4 4 3 3 4 4 2 4 3 3 3 4 4 4 57 5 3 4 4 16
74 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 5 5 5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 66 5 4 4 4 17
75 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 45 4 4 5 4 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 57 4 4 4 4 16
76 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 4 4 4 4 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 4 4 57 5 3 3 3 14
77 4 4 4 3 4 3 3 3 3 4 3 4 42 3 3 5 4 3 3 4 4 3 2 2 2 2 3 4 4 51 4 4 4 4 16
78 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 4 4 4 4 4 4 4 2 2 2 2 2 2 2 3 3 48 4 4 4 4 16
79 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 57 5 5 5 5 4 4 5 4 3 4 4 4 4 3 4 4 67 5 4 4 3 16
80 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 58 5 3 3 3 14
81 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 45 5 5 5 4 3 3 4 4 2 2 2 2 2 2 3 3 51 4 4 4 4 16
82 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 67 5 5 5 5 20
83 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 4 4 5 4 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 57 4 4 4 4 16
84 4 3 2 2 3 3 2 2 2 4 3 4 34 4 4 5 4 2 2 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 53 4 3 3 3 13
85 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 3 3 3 4 4 66 5 5 5 4 19
86 4 3 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 45 5 5 5 4 3 3 4 4 2 3 2 2 2 2 4 4 54 4 4 4 3 15
87 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 64 5 4 4 4 17
88 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 58 5 5 5 5 3 3 5 5 2 3 3 3 3 2 4 4 60 5 5 5 3 18
89 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 45 4 4 5 4 3 3 4 3 2 2 2 2 2 3 4 4 51 5 3 4 3 15
90 4 2 2 4 3 3 4 4 3 2 4 3 38 3 3 5 4 3 3 4 3 2 3 2 2 3 2 4 4 50 4 4 4 3 15
91 4 3 3 3 2 2 4 4 3 4 4 4 40 3 3 4 4 3 3 4 3 2 2 2 2 3 3 3 3 47 4 3 3 3 13
92 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 45 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 2 3 3 55 5 5 5 5 20
93 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 45 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 4 53 4 4 4 4 16
94 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 2 4 4 57 4 4 4 4 16
95 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 54 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 2 2 2 4 4 55 5 3 4 3 15
96 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 52 4 4 4 4 3 3 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 59 5 5 5 5 20
97 3 2 2 3 4 3 4 4 3 4 4 4 40 4 4 5 4 3 2 4 3 2 2 2 2 2 2 3 3 47 5 3 3 3 14
98 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 3 3 4 4 3 3 4 3 2 3 3 3 4 2 3 3 50 4 4 4 4 16
99 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 3 4 50 4 4 4 4 3 3 4 3 2 2 2 2 3 3 3 3 49 4 4 4 4 16
100 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 58 4 3 3 3 13
Lampiran 2. Hasil Jawaban Responden ( Tabulasi Data) 
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Lampiran 3. Karakteristik responden 
 
Tabel 4.1 Umur 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 
<18 tahun 
18-25 tahun 
26-33 tahun 
>33 tahun 
Total 
6 
57 
23 
14 
100 
6,0 
57,0 
23,0 
14,0 
100,0 
6,0 
57,0 
23,0 
14,0 
100,0 
6,0 
63,0 
86,0 
100,0 
 
 
Tabel 4.2 Jenis Kelamin 
 
Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Laki-laki 
Perempuan 
Total 
43 
57 
100 
43,0 
57,0 
100,0 
43,0 
57,0 
100,0 
43,0 
100,0 
 
 
Agama 
 
Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Islam 
kristen 
Total 
95 
5 
100 
95,0 
5,0 
100,0 
95,0 
5,0 
100,0 
95,0 
100,0 
 
 
Tabel Pendidikan Terakhir 
 
Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 
SMP 
SMA 
Diploma 
S1 
S2 
Total 
6 
51 
11 
27 
5 
100 
6,0 
51,0 
11,0 
27,0 
5,0 
100,0 
6,0 
51,0 
11,0 
27,0 
5,0 
100,0 
6,0 
57,0 
68,0 
95,0 
100,0 
 
 
Tabel Penghasilan Perbulan 
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 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 
<1 juta 
1-5 juta 
6-10 juta 
>10 juta 
Total 
32 
59 
4 
5 
100 
32,0 
59,0 
4,0 
5,0 
100,0 
32,0 
59,0 
4,0 
5,0 
100,0 
32,0 
91,0 
95,0 
100,0 
 
Tabel Pekerjaan 
 
Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 
PNS 
Karyawan swasta 
TNI/POLRI 
Wiraswasta 
Ibu rumah tangga 
Pelajar/Mahasiswa 
Tidak/belum bekerja 
Lain-lain 
Total 
8 
29 
3 
14 
14 
18 
8 
6 
100 
8,0 
29,0 
3,0 
14,0 
14,0 
18,0 
8,0 
6,0 
100,0 
8,0 
29,0 
3,0 
14,0 
14,0 
18,0 
8,0 
6,0 
100,0 
8,0 
37,0 
40,0 
54,0 
68,0 
86,0 
94,0 
100,0 
 
 
Tabel Jumlah Kunjungan 
 
Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 
2 kali 3 3,0 3,0 3,0 
3 kali 3 3,0 3,0 6,0 
>3 kali 94 94,0 94,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 105 
 
Lampiran 4. Hasil Uji Validitas dan Reliabiliatas 
A. Relationship Marketing (X1) 
1. Uji validitas 
Correlations 
 
x1.1 x1.2 x1.3 x1.4 x1.5 x1.6 x1.7 x1.8 x1.9 
x1.1
0 
x1.1
1 
x1.1
2 
total
_x1 
x1.1 Pearson 
Correlatio
n 
1 ,441
*
*
 
,547
*
*
 
,580
*
*
 
,495
*
*
 
,615
*
*
 
,541
*
*
 
,615
*
*
 
,596
*
*
 
,413
*
*
 
,565
*
*
 
,531
*
*
 
,769
*
*
 
Sig. (2-
tailed) 
 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x1.2 Pearson 
Correlatio
n 
,441
*
*
 
1 ,562
*
*
 
,549
*
*
 
,474
*
*
 
,454
*
*
 
,317
*
*
 
,293
*
*
 
,510
*
*
 
,328
*
*
 
,384
*
*
 
,403
*
*
 
,641
*
*
 
Sig. (2-
tailed) 
,000 
 
,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,003 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x1.3 Pearson 
Correlatio
n 
,547
*
*
 
,562
*
*
 
1 ,529
*
*
 
,549
*
*
 
,586
*
*
 
,478
*
*
 
,458
*
*
 
,522
*
*
 
,500
*
*
 
,433
*
*
 
,444
*
*
 
,743
*
*
 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,000 
 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x1.4 Pearson 
Correlatio
n 
,580
*
*
 
,549
*
*
 
,529
*
*
 
1 ,721
*
*
 
,665
*
*
 
,685
*
*
 
,653
*
*
 
,630
*
*
 
,417
*
*
 
,523
*
*
 
,403
*
*
 
,817
*
*
 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,000 ,000 
 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x1.5 Pearson 
Correlatio
n 
,495
*
*
 
,474
*
*
 
,549
*
*
 
,721
*
*
 
1 ,710
*
*
 
,582
*
*
 
,514
*
*
 
,497
*
*
 
,544
*
*
 
,440
*
*
 
,438
*
*
 
,773
*
*
 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,000 ,000 ,000 
 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x1.6 Pearson 
Correlatio
n 
,615
*
*
 
,454
*
*
 
,586
*
*
 
,665
*
*
 
,710
*
*
 
1 ,716
*
*
 
,611
*
*
 
,572
*
*
 
,483
*
*
 
,492
*
*
 
,385
*
*
 
,818
*
*
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Sig. (2-
tailed) 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x1.7 Pearson 
Correlatio
n 
,541
*
*
 
,317
*
*
 
,478
*
*
 
,685
*
*
 
,582
*
*
 
,716
*
*
 
1 ,783
*
*
 
,712
*
*
 
,468
*
*
 
,568
*
*
 
,337
*
*
 
,799
*
*
 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 
 
,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x1.8 Pearson 
Correlatio
n 
,615
*
*
 
,293
*
*
 
,458
*
*
 
,653
*
*
 
,514
*
*
 
,611
*
*
 
,783
*
*
 
1 ,708
*
*
 
,489
*
*
 
,595
*
*
 
,479
*
*
 
,794
*
*
 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,003 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x1.9 Pearson 
Correlatio
n 
,596
*
*
 
,510
*
*
 
,522
*
*
 
,630
*
*
 
,497
*
*
 
,572
*
*
 
,712
*
*
 
,708
*
*
 
1 ,462
*
*
 
,679
*
*
 
,476
*
*
 
,813
*
*
 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
 
,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x1.1
0 
Pearson 
Correlatio
n 
,413
*
*
 
,328
*
*
 
,500
*
*
 
,417
*
*
 
,544
*
*
 
,483
*
*
 
,468
*
*
 
,489
*
*
 
,462
*
*
 
1 ,626
*
*
 
,504
*
*
 
,679
*
*
 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
 
,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x1.1
1 
Pearson 
Correlatio
n 
,565
*
*
 
,384
*
*
 
,433
*
*
 
,523
*
*
 
,440
*
*
 
,492
*
*
 
,568
*
*
 
,595
*
*
 
,679
*
*
 
,626
*
*
 
1 ,491
*
*
 
,739
*
*
 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
 
,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x1.1
2 
Pearson 
Correlatio
n 
,531
*
*
 
,403
*
*
 
,444
*
*
 
,403
*
*
 
,438
*
*
 
,385
*
*
 
,337
*
*
 
,479
*
*
 
,476
*
*
 
,504
*
*
 
,491
*
*
 
1 ,639
*
*
 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 
 
,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
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total
_x1 
Pearson 
Correlatio
n 
,769
*
*
 
,641
*
*
 
,743
*
*
 
,817
*
*
 
,773
*
*
 
,818
*
*
 
,799
*
*
 
,794
*
*
 
,813
*
*
 
,679
*
*
 
,739
*
*
 
,639
*
*
 
1 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
2. Uji Realibilitas  
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
,929 12 
B. Experiential Marketing (X2) 
1. Uji validitas 
Correlations 
 
x2.
1 
x2.
2 
x2.
3 
x2.
4 
x2.
5 
x2.
6 
x2.
7 
x2.
8 
x2.
9 
x2.
10 
x2.
11 
x2.
12 
x2.
13 
x2.
14 
x2.
15 
x2.
16 
tota
l_x
2 
x2.1 Pearso
n 
Correl
ation 
1 ,70
6
**
 
,45
2
**
 
,37
8
**
 
,40
9
**
 
,28
8
**
 
,37
4
**
 
,38
7
**
 
,30
5
**
 
,21
3
*
 
,25
3
*
 
,26
6
**
 
,21
2
*
 
,30
6
**
 
,44
9
**
 
,39
1
**
 
,57
9
**
 
Sig. 
(2-
tailed) 
 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
4 
,00
0 
,00
0 
,00
2 
,03
3 
,01
1 
,00
8 
,03
4 
,00
2 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x2.2 Pearso
n 
Correl
ation 
,70
6
**
 
1 ,40
7
**
 
,48
6
**
 
,49
8
**
 
,32
2
**
 
,54
5
**
 
,47
6
**
 
,24
0
*
 
,29
1
**
 
,33
4
**
 
,37
5
**
 
,27
1
**
 
,26
1
**
 
,50
8
**
 
,46
2
**
 
,65
6
**
 
Sig. 
(2-
tailed) 
,00
0  
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
1 
,00
0 
,00
0 
,01
6 
,00
3 
,00
1 
,00
0 
,00
6 
,00
9 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x2.3 Pearso
n 
Correl
ation 
,45
2
**
 
,40
7
**
 
1 ,42
8
**
 
,26
4
**
 
,20
9
*
 
,48
7
**
 
,42
5
**
 
-
,00
1 
-
,03
9 
-
,05
1 
,03
8 
-
,03
7 
-
,00
2 
,16
4 
,18
9 
,34
8
**
 
Sig. 
(2-
tailed) 
,00
0 
,00
0  
,00
0 
,00
8 
,03
7 
,00
0 
,00
0 
,99
1 
,70
1 
,61
2 
,70
7 
,71
8 
,98
5 
,10
4 
,06
0 
,00
0 
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N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x2.4 Pearso
n 
Correl
ation 
,37
8
**
 
,48
6
**
 
,42
8
**
 
1 ,40
5
**
 
,38
0
**
 
,77
6
**
 
,67
6
**
 
,21
5
*
 
,27
4
**
 
,38
7
**
 
,31
1
**
 
,33
3
**
 
,30
5
**
 
,53
6
**
 
,49
9
**
 
,67
6
**
 
Sig. 
(2-
tailed) 
,00
0 
,00
0 
,00
0  
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,03
2 
,00
6 
,00
0 
,00
2 
,00
1 
,00
2 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x2.5 Pearso
n 
Correl
ation 
,40
9
**
 
,49
8
**
 
,26
4
**
 
,40
5
**
 
1 ,71
7
**
 
,56
7
**
 
,43
9
**
 
,47
7
**
 
,27
7
**
 
,40
0
**
 
,32
9
**
 
,21
1
*
 
,33
0
**
 
,39
7
**
 
,32
1
**
 
,64
1
**
 
Sig. 
(2-
tailed) 
,00
0 
,00
0 
,00
8 
,00
0  
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
5 
,00
0 
,00
1 
,03
5 
,00
1 
,00
0 
,00
1 
,00
0 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x2.6 Pearso
n 
Correl
ation 
,28
8
**
 
,32
2
**
 
,20
9
*
 
,38
0
**
 
,71
7
**
 
1 ,49
2
**
 
,46
7
**
 
,36
3
**
 
,17
5 
,35
3
**
 
,29
3
**
 
,25
9
**
 
,42
7
**
 
,36
9
**
 
,29
4
**
 
,58
3
**
 
Sig. 
(2-
tailed) 
,00
4 
,00
1 
,03
7 
,00
0 
,00
0  
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,08
1 
,00
0 
,00
3 
,00
9 
,00
0 
,00
0 
,00
3 
,00
0 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x2.7 Pearso
n 
Correl
ation 
,37
4
**
 
,54
5
**
 
,48
7
**
 
,77
6
**
 
,56
7
**
 
,49
2
**
 
1 ,76
1
**
 
,22
2
*
 
,34
1
**
 
,45
2
**
 
,37
3
**
 
,33
5
**
 
,27
1
**
 
,54
0
**
 
,48
0
**
 
,73
4
**
 
Sig. 
(2-
tailed) 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0  
,00
0 
,02
6 
,00
1 
,00
0 
,00
0 
,00
1 
,00
6 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x2.8 Pearso
n 
Correl
ation 
,38
7
**
 
,47
6
**
 
,42
5
**
 
,67
6
**
 
,43
9
**
 
,46
7
**
 
,76
1
**
 
1 ,32
7
**
 
,48
8
**
 
,54
4
**
 
,47
5
**
 
,47
1
**
 
,41
9
**
 
,59
6
**
 
,63
2
**
 
,79
5
**
 
Sig. 
(2-
tailed) 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0  
,00
1 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x2.9 Pearso
n 
Correl
ation 
,30
5
**
 
,24
0
*
 
-
,00
1 
,21
5
*
 
,47
7
**
 
,36
3
**
 
,22
2
*
 
,32
7
**
 
1 ,44
1
**
 
,59
5
**
 
,48
8
**
 
,38
6
**
 
,62
7
**
 
,40
4
**
 
,35
3
**
 
,61
0
**
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Sig. 
(2-
tailed) 
,00
2 
,01
6 
,99
1 
,03
2 
,00
0 
,00
0 
,02
6 
,00
1  
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x2.1
0 
Pearso
n 
Correl
ation 
,21
3
*
 
,29
1
**
 
-
,03
9 
,27
4
**
 
,27
7
**
 
,17
5 
,34
1
**
 
,48
8
**
 
,44
1
**
 
1 ,69
2
**
 
,63
6
**
 
,63
2
**
 
,38
4
**
 
,41
2
**
 
,49
6
**
 
,64
4
**
 
Sig. 
(2-
tailed) 
,03
3 
,00
3 
,70
1 
,00
6 
,00
5 
,08
1 
,00
1 
,00
0 
,00
0  
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x2.1
1 
Pearso
n 
Correl
ation 
,25
3
*
 
,33
4
**
 
-
,05
1 
,38
7
**
 
,40
0
**
 
,35
3
**
 
,45
2
**
 
,54
4
**
 
,59
5
**
 
,69
2
**
 
1 ,82
6
**
 
,78
6
**
 
,59
0
**
 
,56
1
**
 
,63
6
**
 
,79
6
**
 
Sig. 
(2-
tailed) 
,01
1 
,00
1 
,61
2 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0  
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x2.1
2 
Pearso
n 
Correl
ation 
,26
6
**
 
,37
5
**
 
,03
8 
,31
1
**
 
,32
9
**
 
,29
3
**
 
,37
3
**
 
,47
5
**
 
,48
8
**
 
,63
6
**
 
,82
6
**
 
1 ,85
6
**
 
,56
2
**
 
,57
2
**
 
,58
3
**
 
,76
2
**
 
Sig. 
(2-
tailed) 
,00
8 
,00
0 
,70
7 
,00
2 
,00
1 
,00
3 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0  
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x2.1
3 
Pearso
n 
Correl
ation 
,21
2
*
 
,27
1
**
 
-
,03
7 
,33
3
**
 
,21
1
*
 
,25
9
**
 
,33
5
**
 
,47
1
**
 
,38
6
**
 
,63
2
**
 
,78
6
**
 
,85
6
**
 
1 ,53
1
**
 
,52
1
**
 
,59
3
**
 
,70
5
**
 
Sig. 
(2-
tailed) 
,03
4 
,00
6 
,71
8 
,00
1 
,03
5 
,00
9 
,00
1 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0  
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x2.1
4 
Pearso
n 
Correl
ation 
,30
6
**
 
,26
1
**
 
-
,00
2 
,30
5
**
 
,33
0
**
 
,42
7
**
 
,27
1
**
 
,41
9
**
 
,62
7
**
 
,38
4
**
 
,59
0
**
 
,56
2
**
 
,53
1
**
 
1 ,53
0
**
 
,42
4
**
 
,65
8
**
 
Sig. 
(2-
tailed) 
,00
2 
,00
9 
,98
5 
,00
2 
,00
1 
,00
0 
,00
6 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0  
,00
0 
,00
0 
,00
0 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
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x2.1
5 
Pearso
n 
Correl
ation 
,44
9
**
 
,50
8
**
 
,16
4 
,53
6
**
 
,39
7
**
 
,36
9
**
 
,54
0
**
 
,59
6
**
 
,40
4
**
 
,41
2
**
 
,56
1
**
 
,57
2
**
 
,52
1
**
 
,53
0
**
 
1 ,82
7
**
 
,78
1
**
 
Sig. 
(2-
tailed) 
,00
0 
,00
0 
,10
4 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0  
,00
0 
,00
0 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x2.1
6 
Pearso
n 
Correl
ation 
,39
1
**
 
,46
2
**
 
,18
9 
,49
9
**
 
,32
1
**
 
,29
4
**
 
,48
0
**
 
,63
2
**
 
,35
3
**
 
,49
6
**
 
,63
6
**
 
,58
3
**
 
,59
3
**
 
,42
4
**
 
,82
7
**
 
1 ,76
6
**
 
Sig. 
(2-
tailed) 
,00
0 
,00
0 
,06
0 
,00
0 
,00
1 
,00
3 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0  
,00
0 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
total
_x2 
Pearso
n 
Correl
ation 
,57
9
**
 
,65
6
**
 
,34
8
**
 
,67
6
**
 
,64
1
**
 
,58
3
**
 
,73
4
**
 
,79
5
**
 
,61
0
**
 
,64
4
**
 
,79
6
**
 
,76
2
**
 
,70
5
**
 
,65
8
**
 
,78
1
**
 
,76
6
**
 
1 
Sig. 
(2-
tailed) 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0 
,00
0  
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
2. Uji Reliabilitas  
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,919 16 
C. Minat Beli Ulang (Y) 
1. Uji Validitas  
Correlations 
 y1 y2 y3 y4 total_y 
y1 Pearson 
Correlation 
1 ,462
**
 ,409
**
 ,328
**
 ,652
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,001 ,000 
N 100 100 100 100 100 
y2 Pearson 
Correlation 
,462
**
 1 ,800
**
 ,711
**
 ,905
**
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Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
y3 Pearson 
Correlation 
,409
**
 ,800
**
 1 ,657
**
 ,865
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
y4 Pearson 
Correlation 
,328
**
 ,711
**
 ,657
**
 1 ,849
**
 
Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 100 
total_y Pearson 
Correlation 
,652
**
 ,905
**
 ,865
**
 ,849
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
2. Uji Reliabilitas  
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,831 4 
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Lampiran 5.  Hasil Pengolahan Data 
A. Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normallitas  
2. Uji Multikolinearitas 
 
3. Uji Heterokedastisitas 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 Mean ,0000000 
Std. Deviation 1,74013686 
Most Extreme Differences Absolute ,063 
Positive ,063 
Negative -,045 
Test Statistic ,063 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200
c,d
 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
d. This is a lower bound of the true significance. 
Model 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
(constant) 
Relationship Marketing 
Experiential Marketing 
 
0,887 
0,887 
 
1,128 
1,128 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) ,818 ,762  1,073 ,286 
Relationship marketing ,001 ,019 ,007 ,052 ,959 
Experiential marketing ,009 ,016 ,070 ,538 ,592 
a. Dependent Variable: RES_2 
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4. Uji Autokorelasi 
 
B. Analisis Regresi Linier Berganda 
 
 
 
 
 
 
 
C. Koefisien Korelasi (r) dan Koefisien Determinasi (r2) 
 
 
 
 
 
D. Uji t dan Uji f 
1. Uji t 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardi
zed 
Coefficie
nts 
t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
Durbin-
Watson 
1 ,751
a
 ,564 ,555 1,758 1,941 
a. Predictors: (Constant), Experiential Marketing, Relationship Marketing 
b. Dependent Variable: Minat Beli Ulang 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2,058 1,200  1,714 ,090 
Relationship 
Marketing 
,108 ,030 ,307 3,562 ,001 
Experiential 
Marketing 
,152 ,025 ,519 6,029 ,000 
a. Dependent Variable: Minat Beli Ulang 
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 ,751
a
 ,564 ,555 1,758 
a. Predictors: (Constant), Experiential Marketing, Relationship 
Marketing 
b. Dependent Variable: Minat Beli Ulang 
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B 
Std. 
Error 
Beta 
Tolera
nce 
VIF 
1 (Constant) 2,058 1,200  1,714 ,090   
Relationship 
Marketing 
,108 ,030 ,307 3,562 ,001 ,606 1,651 
Experiential 
Marketing 
,152 ,025 ,519 6,029 ,000 ,606 1,651 
a. Dependent Variable: Minat Beli Ulang 
2. Uji f 
 
ANOVA
a
 
Model 
Sum of 
Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 387,930 2 193,965 62,762 ,000
b
 
Residual 299,780 97 3,091   
Total 687,710 99    
a. Dependent Variable: Minat Beli Ulang 
b. Predictors: (Constant), Experiential Marketing, Relationship Marketing 
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